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Syfte: Uppsatsens syfte är att kvalitativt tydliggöra och förstå skillnader i konsumenters 
lojalitetsgrad och köpbeteende, kopplat till service, mellan Generation Y och Baby Boomers 
och på så sätt bidra till service- och generationsforskningen.   
Metod: En kvalitativ studie med ett hermeneutiskt fenomenologisk förhållningssätt har 
genomförts. Forskningsansatsen är deduktiv med induktiva inslag. Primärdata är insamlad med 
hjälp av semistrukturerade djupintervjuer. Vetenskapliga artiklar och böcker som är inhämtade 
via databaser och bibliotek ligger till grund för det teoretiska ramverket. 
Teoretiska perspektiv: För att skapa en djup förståelse för ämnet har teorier inom service, 
kundnöjdhet, lojalitet och generationer använts.  
Empiri: Det empiriska materialet utgörs av tolv stycken semistrukturerade djupintervjuer med 
sex medlemmar från Generation Y respektive Baby Boomers. 
Resultat: Uppsatsen visar på att det finns en koppling mellan service och lojalitet. Skillnader 
mellan generationerna har påvisats genom att kopplingen hos Generation Y är tydligare när det 
gäller varumärken och kopplingen hos Baby Boomers är starkare när det kommer till 
återförsäljare. Vidare går det även att se att Generation Y inte upplever att service är lika viktigt 
som Baby Boomers. Vikten av service verkar grundas i respondenternas ekonomiska situation, 
vilket talar för att kopplingen mellan service och lojalitet är en åldersfråga snarare än än 
generationsfråga. 
Abstract 
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Purpose: The aim is to qualitatively distinguish and understand differences in purchase 
behavior and loyalty, related to service, between Generation Y and Baby Boomers and thus 
contribute to the service and generational research. 
Methodology: A qualitative study has been executed with a hermeneutic phenomenological 
approach. The research approach is deductive while also containing inductive elements. The 
primary data has been collected through twelve semi-structured interviews while secondary 
data from academic journals as well as books make up the theoretical framework.  
Theoretical perspectives: In order to create a deeper understanding within the field, theories 
regarding service, customer satisfaction, loyalty, and generations have been applied.  
Empirical foundations: The empirical foundation is based on twelve semi-structured 
interviews with six members from Generation Y as well as Baby Boomers.  
Conclusions: The thesis arrives at a positive relationship between service quality and loyalty, 
and differences between the generations have been identified. In the case of Generation Y the 
connection is stronger in regard to brands, whereas in the case of Baby Boomers the connection 
is stronger in regard to retailers. Furthermore, it is apparent that Baby Boomers find service 
quality to be more important than Generation Y. The importance of service quality seems to 
derive from the respondent's financial situation, which would make the relationship between 
service quality and loyalty a question of age rather than one of generations. 
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1. BAKGRUND OCH PROBLEMFORMULERING 
I dagens alltmer digitaliserade samhälle blir det allt lättare att jämföra produkter, tjänster och 
företag med ett enkelt knapptryck. Med hjälp av datorer, smartphones och tjänster som 
exempelvis Google, Compricer och Pricerunner blir informationssökningen smidigare samt 
snabbare. En undersökning som konsultföretaget Accenture (2012) har gjort, visar att nästan 
två tredjedelar av deltagarna i undersökningen använder dessa typer av internetkällor och varje 
konsument använder sig av uppemot sex olika kanaler för att söka information om leverantörer 
och produkter. Marknaden är i dag mer transparent och det finns de som säger att vi närmar oss 
ett läge där många marknader kan komma att börja likna “commodity markets”. Detta innebär 
att det är liten eller ingen skillnad mellan företagens utbud och främsta sättet att differentiera 
sig blir därför med hjälp av lägre priser (Van Bellegham, 2014).  
Internets spridning, snarlika produkter och ökad konkurrens har alltså lett till att 
konsumenternas lojalitet gentemot företagen minskat drastiskt, just för att det är så lätt att byta 
mellan varor med liknande attribut (Van Bellegham, 2014). Illojaliteten orsakar utmaningar för 
företag eftersom man brukar anse att 80 procent av intäkterna kommer från 20 procent av 
kunderna, enligt den så kallade Paretoprincipen (Blackwell Encyclopedia, n.d.). Förhållandet 
håller dock på att förändras och i dag närmar vi oss istället en fördelning som visar på att 60 
procent av intäkterna istället kommer från 40 procent av kunderna. Inom en snar framtid kan 
det till och med röra sig om att hälften av intäkterna kommer från hälften av kunderna (Van 
Bellegham, 2014). Det leder till att varje kund mer eller mindre blir lika viktig. Ett exempel på 
dalande lojalitet är att 20 procent av alla konsumenter inom mobiltelefoni, internettjänster och 
detaljhandel under år 2012 valde att byta leverantör. Det är en ökning med fem procentenheter 
jämfört med föregående år enligt Accentures undersökning (2012).  
Illojala kunder är ett problem eftersom lojalitet kan påverka företagens lönsamhet märkbart. 
Bland annat menar Reichheld (1990) att företag kan öka sina vinster med nästan 100 procent, 
genom att lyckas behålla så lite som fem procent fler av sina kunder. Om kunderna betjänas på 
rätt sätt, kommer de att stanna kvar och bidra till ökade vinster, år efter år. Det är när kunderna 
stannar kvar som en lojalitet utvecklas, som i sin tur leder till att företagen kan ta ut en 
prispremie. Vidare menar Reichheld (1993) att företagsledare inom tillverknings- och 
tjänstesektorn vet att lönsamheten går upp när antalet lojala kunder ökar. Lojala kunder verkar 
vara den enda vägen att gå för att uppnå hållbara och stabila vinster. Enligt Grönroos (1994) är 
lojalitet själva grundpelaren för framgångsrik service management, där många företag i dag har 
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gått från ett transaktionsorienterat synsätt till en relationsbaserad marknadsföring. Flera 
forskare menar på att en hög grad av servicekvalitet leder till lojalitet (Boulding, Kalra, Staelin 
& Zeithaml, 1993; Brady & Cronin, 2001; Ruyter, Wetzels & Bloemers, 1998). Detta stämmer 
överens med Accentures (2012) undersökning, där 85 procent av konsumenterna inom 
mobiltelefoni, internettjänster och detaljhandel menade att deras ursprungliga leverantör kunde 
ha förhindrat att de bytte till en konkurrent, om leverantören hade agerat annorlunda. Samtidigt 
finns det motstridigheter inom forskningen då andra forskare menar på att servicekvalitet är 
nödvändigt, men inte tillräckligt, för att uppnå kundlojalitet (Cronin & Taylor, 1992; Aydin & 
Ozer, 2005)  
Man kan med andra ord inte ta för givet att bra service, som kan leda till hög kundnöjdhet, alltid 
behöver innebära lojala kunder. Saker (2012) beskriver hur en bilfirma presenterade en ökad 
kundnöjdhet men samtidigt en försämrad försäljning och konstaterar att en del nöjda kunder är 
opålitliga samtidigt som andra missnöjda kunder förblir lojala. Fenomenet blir också tydligt om 
man tittar på exempelvis flygbolaget Ryanair. Flera undersökningar har visat att företaget ligger 
i botten gällande kundnöjdhet, bland annat en utförd under 2015 (Siegel + Gale). 
Undersökningen antyder att Ryanair är rankat som världens näst sämsta företag inom just 
kundnöjdhetskategorin. Vidare pekar Boru (2006) på att företaget använder extremt 
okonventionella metoder när det kommer till kundservice och bemötande, han menar att de har 
en ”couldn’t-care-less approach”. Detta till trots visar det irländska flygbolaget på god 
lönsamhet som ökar. En undersökning från CAPA (2014) håller till och med Ryanair som 
Europas mest lönsamma flygbolag. Jarosz (2010) funderar på om detta kan innebära att Ryanair 
har förstått något som andra inte har förstått. 
Mikolon, Quaiser och Wieseke (2015) skriver om customer inoculation, vilket innebär att 
arbeta förebyggande med att få konsumenterna att förvänta sig sämre service. Detta skulle 
kunna appliceras på uttalanden från Ryanairs kontroversiella VD Michael O’Leary som bland 
annat har sagt "You're not getting a refund so **** off. We don't want to hear your sob stories. 
What part of 'no refund' don't you understand?" och "People say the customer is always right, 
but you know what - they're not. Sometimes they are wrong and they need to be told so." 
(Telegraph, 2012) På så sätt kan man behålla kunder utan att anstränga sig alltför mycket när 
det kommer till att erbjuda bra service. Detta är något som också tas upp i en artikel av 
Storbacka, Strandvik och Grönroos (1994) där författarna beskriver hur låga förväntningar kan 
göra att kunderna ändå är lojala, eftersom de helt enkelt inte förväntade sig mer än vad de fick. 
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God service verkar inte vara av lika stor betydelse för alla, vilket är något som Parment (2013) 
uppmärksammat i en jämförelse mellan olika generationer. Generation Y som är benämningen 
på åldersgruppen födda mellan åren 1982 till 1999 (Twenge, 2010) är den första generationen 
som är uppväxt med internet som en del av sitt förlängda jag. Enligt Beauchamp och Barnes 
(2015) kommer Generation Y att vara grunden för en stor del av konsumtionen i framtiden. En 
annan generation är Baby Boomers, eller efterkrigstidsgenerationen som de också kallas. Dessa 
personer är födda mellan 1946 och 1964 och de är i många fall föräldrarna till Generation Y. 
Baby Boomers är en generation som präglas av en tid där ekonomin gick uppåt och jobb och 
utbildning fanns tillgängliga för många. 
En anmärkningsbar aspekt med just Generation Y och Baby Boomers är att de är annorlunda i 
sitt sätt att konsumera. Parment (2013) säger att Baby Boomers i högre grad tycker det är viktigt 
med hjälp och service vid köp, såväl som en relation till sin detaljhandlare. I köpprocessen utgår 
de från affären och väljer sedan produkt. Generation Y däremot utgår i högre grad från 
produkten och väljer kanal därefter. Vid valet av vilken kanal de väljer att köpa produkten från 
är Generation Y i högre grad priskänsligare än Baby Boomers. 
Som tidigare nämnt är Generation Y uppväxta med internet som ett naturligt inslag i vardagen. 
Dock visar en studie utförd av Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci och Luo (2015) att det inte finns 
något samband mellan kundservice och lojalitet vid köp online. Kundservice definieras i studien 
som klagomålshantering och frågor under köpet.  Eftersom internet är en självklarhet för 
Generation Y och nästkommande generationer kan det ifrågasättas vilken roll service kommer 
att spela för företag i framtiden.  
Avslutningsvis är det enligt oss intressant att veta hur Generation Y ställer sig till service och 
hur den påverkar deras lojalitet, gentemot den tidigare generationen Baby Boomers. Frågan har 
blivit allt viktigare efter internets intåg som bland annat har lett till vetskapen att det går att 
köpa samma produkt, eller liknande, från hela världen till det lägsta priset, eller hitta den butik 
som tillhandahåller en vara eller tjänst till lägst pris. Detta leder fram till uppsatsens 
frågeställning: Vad finns det för skillnader kring servicens betydelse för kundlojalitet mellan 
generationerna Baby Boomers och Generation Y och vad kan det bero på? 
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1.2 Syfte 
Uppsatsens syfte är att kvalitativt tydliggöra och förstå skillnader i konsumenters lojalitetsgrad 
och köpbeteende, kopplat till service, mellan Generation Y och Baby Boomers och på så sätt 
bidra till service- och generationsforskningen.   
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2. METOD 
Metodkapitlet inleds med en presentation och argumentation kring valet av forskningens 
ansats, strategi samt design. Därefter presenteras tillvägagångssättet vid de kvalitativa 
intervjuerna som genomfördes och även hur dessa analyserats. Sist men inte minst så berörs 
källkritik och även den kritik som har riktats mot kvalitativ metod.  
2.1 Forskningsansats 
Vid företagsekonomisk forskning finns det två olika ansatser, dels den deduktiva som har sin 
grund i den redan befintliga teorin, dels den induktiva, som genom undersökning och 
observationer vill skapa ny teori (Bryman och Bell, 2013, ss.31-32). Vi tog en utgångspunkt i 
redan befintlig teori, vilket medförde en deduktiv ansats. Parment (2013) skriver dock att 
relativt lite forskning inom segmentering mellan generationer i förhållande till köpbeteende har 
bedrivits. Med det i åtanke kommer den data som samlats in att generera ny information och 
nya hypoteser inom området, som även innebar inslag av ett induktivt förhållningssätt i 
uppsatsen. Denna blandning kallas för abduktiv ansats (Mason, 2002, s.180), dock kan vi inte 
påstå att ansatsen är abduktiv, eftersom utgångspunkten togs i redan existerande teori. 
2.2 Kvalitativ forskningsstrategi 
Innan forskning inleds är det viktigt att göra sig införstådd med vad det finns för olika typer av 
forskningsstrategier att tillgå. De mest frekvent förekommande strategierna är kvalitativa och 
kvantitativa sådana, men det går även kombinera dem (Landrum & Garza, 2015). Greener 
(2011, s.3) menar dock att det inte är att föredra att använda sig av dem båda då det kan bidra 
till otydligheter och inte nödvändigtvis ett bättre eller mer lättförståeligt resultat.  
För att kunna välja den strategi som är mest lämplig för att nå målet med uppsatsen är det av 
vikt att vara insatt i vad som skiljer dem åt. Enligt både Bryman och Bell (2013, s.49) och 
Greener (2011, ss.2-3) lämpar sig en kvalitativ strategi bättre för undersökningar som är 
baserade på ord, beskrivningar och förståelse snarare än siffror, medan en kvantitativ strategi 
är mer anpassad för undersökningar där siffror och mätningar är i fokus. Om syftet enbart hade 
varit att undersöka om det finns skillnader gällande hur Generation Y och Baby Boomers 
upplever service, hade en kvantitativ metod varit att föredra. Uppsatsen syftade dock till att gå 
på djupet och försöka förstå motiven bakom de två generationernas handlingar och 
köpbeteende. Med ovanstående i åtanke ansåg vi att en kvalitativ strategi passade denna uppsats 
bäst.  
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2.3 Komparativ forskningsdesign 
Efter att ha konstaterat vilken typ av strategi som ansågs vara lämplig för uppsatsen gjordes 
också ett ställningstagande kring vilken typ av forskningsdesign som skulle användas. En 
forskningsdesign utgör ramen för den forskning man ämnar bedriva och hjälper till med hur 
metoder ska appliceras och hur data ska analyseras (Bryman & Bell, 2013, s.62). Det finns 
enligt Bryman och Bell (2013, s.67) fem olika typer av forskningsdesign: experimentell design, 
tvärsnittsdesign, longitudinell design, fallstudiedesign och komparativ design. Då syftet med 
vår undersökning var att tydliggöra skillnader två olika generationer emellan, landade vårt val 
av design på komparativ design. Den används genom att man tillämpar samma metoder för att 
studera två, eller fler, olika fall. Bryman och Bell (2013, s.89) säger vidare att användning av 
komparativ design kan skapa bättre förståelse kring sociala företeelser, vilket stämmer väl 
överens med vad denna forskning hoppas att åstadkomma.  
Komparativ design kan appliceras vid användning av såväl kvalitativa som kvantitativa 
forskningsstrategier. När den används som design under kvalitativa strategier kan man kalla det 
en multipel fallstudie, då man ställer fall sida vid sida för att kunna jämföra dem (Bryman & 
Bell, 2013 s.92). Dyer och Wilkins (1991) menar dock att man ska vara försiktig när man väljer 
att göra en flerfallsstudie, då risken är att man bara fokuserar på hur de olika fallen ställs emot 
och relaterar till varandra istället för att ta hänsyn till kontexten. Med det i åtanke var vi vid 
genomförandet av forskningen noga med att kunna applicera resultatet på verkliga situationer 
där eventuella olikheter faktiskt kan komma att göra skillnad. 
En av anledningarna till att vi valde att jämföra Generation Y med Baby Boomers är för att vi 
ansåg att generationerna ligger så pass långt ifrån varandra åldersmässigt så att vissa skillnader 
i beteende och preferenser skulle kunna påvisas. Generation Y är som ovan angett uppvuxna 
med Internet som ett naturligt inslag i vardagen, vilket inte Baby Boomers är.  
2.4 Vetenskapligt förhållningssätt  
Som tidigare beskrivits har utgångspunkten varit att tolka och förstå de olika individernas 
agerande och tankar, således har ett hermeneutiskt förhållningssätt använts. Bryman och Bell 
beskriver hermeneutiken som ett sätt att tolka människor och förstå deras beteende. 
Fenomenologin som tillhör det hermeneutiska förhållningssättet handlar i kontexten inom 
intervjusituationer att personen som intervjuar ska försöka agera så öppet och objektivt som 
möjligt för att inte projicera sina egna föreställningar på respondenten. Genom detta kan 
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intervjuaren se på världen utifrån den intervjuade personens perspektiv utan sina egna 
förutfattade meningar (Bryman & Bell, 2013, ss.38-39). 
Då förhållningssättet var hermeneutiskt fenomenologisk och vi som intervjuare försökte 
komma respondenterna nära, kan neutraliteten från oss som intervjuare ifrågasättas på ett visst 
sätt. I det här fallet och kontexten handlar det om att försöka förstå verkligheten ur den 
intervjuade personens perspektiv och vi valde därför den ansats som vi ansåg passade bäst och 
bör kunna ge mest rättvisande resultat. 
2.5 Forskningsmetod 
2.5.1 Kvalitativa intervjuer som primärdata 
De två huvudsakliga typerna av kvalitativa intervjuer är semistrukturerade respektive 
ostrukturerade. Ibland ställs bara en enda fråga under en ostrukturerad intervju, vilket inte 
ansågs vara tillräckligt med tanke på uppsatsens omfång och karaktär. Den intervjumetod som 
vi valde att använda var därför den semistrukturerade. Eftersom vissa särskilda teman behövde 
beröras under intervjun skapades en intervjuguide. Personen som intervjuades hade dock stora 
möjligheter att utforma sitt svar på sitt eget sätt. Semistrukturerade intervjuer var även att 
föredra eftersom vi ville förstå vilka skillnader servicens betydelse har på djupet för 
kundlojaliteten mellan de två valda ålderssegmenten. Med hjälp av denna struktur kunde 
intervjun ta olika riktningar utifrån vad respondenten ansåg vara relevant (Bryman & Bell, 
2013, s.475). 
Vidare kan man vid kvalitativ metod avvika från den framtagna intervjuguiden samt ställa 
följdfrågor, vilket i vårt fall var att föredra. Denna typ av avvikelser är inte tillåten vid 
kvantitativ intervju, på grund av att standardiseringen då äventyras. Kvalitativa intervjuer blir 
därav mer flexibla och frågor som dyker upp under intervjuerna kan belysas. En ytterligare 
anledning till valet av kvalitativ metod var att vi var ute efter uttömmande och detaljrika svar 
och inte de snabba svar som genereras av en kvantitativ intervju (Bryman & Bell, 2013, s.474). 
Fokusgrupper hade kunnat användas istället för djupintervjuer. Vi valde dock intervjuer 
eftersom vi ville få så uttömmande svar som möjligt, inte minst när det gäller mer privata frågor 
som rör exempelvis hur viktigt pris är vid konsumtion. Där ansåg vi att en fokusgrupp hade 
kunnat begränsa vissa personers svar och eventuellt även snedvrida svaren då ett grupptryck 
skulle kunna förekomma. Byers och Wilcox (1991) tar upp vissa nackdelar som är förknippade 
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med fokusgrupper. En av dem är att respondenterna försöker svara överensstämmande. Detta 
händer då de som intervjuas ger svar som är socialt acceptabla, för att svaren ska passa in och 
följa fokusgruppens norm. En annan nackdel som tas upp är att svaren kan bli snedvridna, 
eftersom de personer som medverkar i fokusgrupper kan vara mer extroverta och sociala 
jämfört med den genomsnittliga individen. Vidare nämner Morgan (1996) att en annan svaghet 
med fokusgrupper är att moderatorn kan påverka hur intervjudata skapas genom att influera 
gruppmedlemmarna. 
2.5.1.1 Utformandet av intervjuguide  
En intervjuguide togs fram (se bilaga 1), främst för att följa uppsatsens frågeställning och syfte. 
I denna guide anpassades språket till intervjupersonerna och frågorna är inte ledande. Vid 
framtagningen av guiden tittade vi på uppsatsens problemformulering och syfte och ställde oss 
frågan: “Vad måste vi veta för att kunna besvara uppsatsens olika frågeställningar?” (Bryman 
& Bell, 2013, ss.483-484). Detta ledde fram till att majoriteten av frågorna fick en koppling till 
den teori som tas upp, så som lojalitet och service, medan vissa frågor var av mer generell 
karaktär, bland annat hur personens köpprocess såg ut. Vid formuleringen av frågorna togs det 
även hänsyn till att svaren skulle kunna visa på tydliga skillnader mellan de två olika 
generationerna samt varför de agerar som de gör. Vidare anpassades frågorna utifrån vad vi 
ansåg skulle vara en tillräcklig täckningsgrad. Slutligen valde vi även att ta upp ett par 
avslutande situationsfrågor för att undersöka om det fanns några skillnader mellan 
generationerna och för att enklare se hur servicen påverkar konsumentens upplevelser och 
eventuell lojalitet.  
Guiden som utformades testades sedan i pilotintervjuer på tre studenter i Lund. Personerna kom 
med konstruktiv kritik som ledde fram till att vissa frågor togs bort medan andra 
omformulerades. Pilotguiden var även utformad för att se om intervjuns antal frågor och längd 
var tillräcklig för minst 30 minuters intervjutid samt att en hög täckningsgrad uppnåddes. De 
genomförda pilotintervjuerna togs sedan inte med som empiri.  
2.5.1.2 Urval 
Kvalitativa urval är ofta förhållandevis små på grund av praktiska orsaker, så som kostnader i 
form av tid och pengar. Den viktigaste frågan man bör ställa sig är om urvalet genererar 
tillräckligt med data och insikt, som möjliggör att frågeställningarna kan besvaras (Mason, 
2002, s.134). Samtidigt finns det inget bestämt svar på hur stort ett urval ska vara (Bryman & 
Bell, 2013, s.200; Mason, 2002, s.136). Vi ansåg att sex personer från varje generation var mer 
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än tillräckligt för att kunna besvara våra frågor, men vi ville försäkra oss om att vi fick in 
uttömmande och givande svar. Personerna valdes ut genom ett så kallat bekvämlighetsurval, 
det vill säga att personerna fanns tillgängliga för författarna till uppsatsen (Bryman & Bell, 
2013, s.204). Om urvalet istället hade varit lägre tror vi att det hade varit svårt att få ihop 
tillräckligt med material för att kunna utföra en genomgående empiri och analys.  
Fiktivt namn Ålder Stad Sysselsättning Intervjulängd 
Johan 51 år Växjö Kundförsörjningschef 57 minuter 
Gustav 29 år Uppsala Managementkonsult 37 minuter 
Elsa 22 år Lund Student 34 minuter 
Anna 54 år Uppsala Forskningschef 50 minuter 
Alex 17 år Växjö Gymnasiestudent 35 minuter 
Karin 60 år Göteborg Specialistsjuksköterska 49 minuter 
John 28 år Örebro Mellanstadielärare 52 minuter 
Mats 55 år Göteborg Bredbandskonsult 33 minuter 
Andreas 24 år  Lund Student 34 minuter 
Jonna 23 år Lund Student 31 minuter 
Per 56 år Kungälv Entreprenör 47 minuter 
Margareta 61 år Göteborg Specialpedagog 43 minuter 
 
Den intervjulängd som står i tabellen ovan är inspelad tid, vilket innebär att en intervju ibland 
kunde uppgå till ungefär femton minuters längre tid än redovisat. Detta eftersom intervjuerna 
inleddes med allmän pratstund för att skapa en god och avslappnad stämning med respondenten. 
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2.5.1.3 Intervjuförfarande 
Innan intervjuerna började beskrevs vår definition av service kortfattat för respondenten med 
anledning att undvika eventuella missförstånd. Vad som däremot inte förklarades för 
respondenten var uppsatsens syfte och problemformulering. Vi nämnde bara att uppsatsen 
bland annat handlade om köpbeteende. Detta gjorde vi eftersom vi ville hålla en så hög 
objektivitet som möjligt genom att inte påverka intervjuobjektets inställning till varken 
generationer eller servicens betydelse för lojalitetsskapande. Vi berättade däremot att 
deltagarna skulle få vara anonyma. Avsikten med detta var att öka förtroendet och 
sannolikheten för att personerna skulle svara så sanningsenligt som möjligt. Respondenterna 
fick också veta att intervjun skulle spelas in, men enbart för att intervjun skulle transkriberas.  
Kvalitativa intervjuer kan bland annat ske ansikte mot ansikte, över telefon eller via internet 
(Mason, 2002, s.62). Bryman och Bell (2013, s.494) beskriver att telefonintervjuer kan 
användas då de uppvisar vissa fördelar som lägre kostnader och att det ibland kan vara enklare 
att ställa och svara på känsliga frågor. En intervju online med hjälp av webbkamera kan 
beskrivas som en blandning av en telefonintervju och en personlig intervju eftersom det även 
går att se varandra (Bryman & Bell, 2013, s.663). Programmet Skype som tillhandahåller video- 
och ljudöverföring över internet användes för de intervjuer där respondenten inte bodde i Lund. 
Användandet av Skype gav oss en fördel då vi kunde se vissa minspel och gester som 
respondenten gjorde, samt kunna vara flexibla med tider gentemot respondenterna. 
2.6 Analysmetod 
Empirin som insamlades analyserades i flera olika steg. Till att börja med transkriberades alla 
intervjuer, vilka uppgick till 104 sidor. Syftet med transkriberingen var att vi ville ha med 
ordagrant vad alla sa för att kunna använda oss av citat och för att underlätta sammanställningen 
av materialet samt gå tillbaka och granska intervjuerna. Vi delade upp intervjuguiden efter den 
teori som användes och kunde på så sätt sortera den transkriberade intervjun i olika teman 
(Bryman & Bell 2013, s.575). I sammanställningen förde vi in korta och talande svar efter varje 
enskild person i intervjuguiden för att uppnå en grundlig bild av vad de olika respondenterna 
hade svarat. I tillägg till detta förde vi också in lämpliga citat som sedermera togs upp i empirin. 
För att vara så objektiva som möjligt tog vi även med citat som visade på motstridiga beteenden 
inom de två generationerna. 
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Det sista steget vi genomförde var att analysera vad de olika respondenternas svar betydde för 
helheten. Svaren och citaten som var en del av uppsatsens olika teman kopplades sedan samman 
med de olika teoretiska modellerna som vi använt. Detta gjorde vi genom diskussion med 
varandra och det hela mynnade ut i en grundlig analys i slutet av varje teoretiskt område.  
Avslutningsvis bör det nämnas att det vid analysen fanns en medvetenhet om att 
respondenternas svar inte nödvändigtvis skulle ge en korrekt bild av verkligheten, i enlighet 
med hermeneutiken, utan vi fokuserade snarare på att förstå och tolka det individuella beteendet 
(Bryman & Bell, 2013, s.38).  
2.7 Källor till teorin och sekundärkällor  
Uppsatsens teori har sin utgångspunkt i ett antal olika vetenskapliga artiklar som har publicerats 
i ansedda tidskrifter såsom Journal of Marketing och Journal of Business Research. Alla 
vetenskapliga artiklar som har tagits med har granskats av andra forskare, vilket gör att 
trovärdigheten har bedömts som hög. De vetenskapliga artiklarna har inhämtats uteslutande 
från Lunds universitets databaser, så som LUBsearch och Business Source Complete.  
Sekundärkällor har också hämtats från tidigare kurslitteratur som har ansetts vara passande och 
pålitlig. Även nyhetsartiklar från olika dagstidningar har använts för att påvisa att informationen 
och problematiseringen är aktuell och passar in i kontexten. Vid insamlingen av nyhetsartiklar 
användes sökmotorn Google.  
2.8 Metod- och källkritik 
Vid bedömningen av kvalitativ forsknings kvalitet finns det två viktiga kriterier, närmare 
bestämt trovärdighet och äkthet. Trovärdigheten består i sin tur av fyra delkriterier: 
tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och bekräftelse. Tillförlitlighet handlar i korthet om att 
forskningen ska utföras i enlighet med de regler som finns. Överförbarhet relaterar till hur pass 
överförbara resultaten är i en annan miljö. Pålitlighet behandlar hur bra det går att granska 
forskningen och slutligen innefattar bekräftelse att forskaren försöker säkerställa objektivitet 
och god tro när det gäller undersökningens utförande och slutsatser. Äkthet består av olika 
former av autenticitet samt att undersökningen ska ge en rättvisande bild av det som har 
studerats (Bryman & Bell, 2013, ss.402-405). Med detta i åtanke behandlar nedanstående text 
hur vi har operationaliserat dessa två kvalitetsmått.  
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Den kritik som har riktats mot kvalitativ metod tar bland annat upp att kvalitativa 
undersökningar är för subjektiva då de kan bygga på forskarnas egna uppfattningar om vad som 
är betydelsefullt och viktigt (Bryman & Bell, 2013, s.417). Vidare menar vissa kvantitativa 
förespråkare att en kvalitativ undersökning är svår att replikera, bland annat eftersom 
forskningen är ostrukturerad samt att det är forskaren själv som är central vid datainsamlingen. 
Ytterligare kritik menar att intervjuobjekten kan påverkas av personlighet, kön och ålder hos 
den som utför intervjun (Bryman & Bell, 2013, s.417). Slutligen lyfter Bryman och Bell (2013, 
s.418) fram att det är svårt att generalisera kvalitativa resultat, utöver situationen som de 
producerades för. Transparensen vid kvalitativ forskning är också något som har kritiserats, då 
det kan vara svårt att förstå hur forskaren har kommit fram till slutsatserna eller vad forskaren 
faktiskt har gjort. Vid valet av metod har vi som författare varit medvetna om den kritik som 
har riktats mot just kvalitativ metod. Vi har därför varit extra uppmärksamma och medvetna 
om riskerna vid uppsatsens utformning och datainsamling.  
Sanningshalten hos uppsatsens respondenter kan självklart diskuteras. En berättande källa har 
större möjlighet att återge en korrekt bild av ett händelseförlopp ju större närhet i tid och rum 
som respondenten har till händelsen. Däremot är närheten inte ett tillräckligt kriterium för att 
respondentens svar är sant. Om flera källor som är oberoende av varandra återger liknande 
berättelser så ökar däremot sannolikheten för beteendet (Lundahl & Skärvad, 1999, ss.225-
226). Med detta i åtanke utformade vi ett par situationsfrågor till intervjuguiden, för att se om 
de oberoende källorna kunde återge liknande berättelser eller inte. När det gäller 
närhetsaspekten tog respondenterna ofta upp exempel som inträffat nyligen, vilket får anses 
styrka sanningshalten. Eftersom uppsatsen har följt det hermeneutiska förhållningssättet bör det 
nämnas att ingen objektiv sanning eftersträvades, utan snarare en förståelse och tolkning av de 
två generationernas svar (Bryman & Bell, 2013, s.38). Till följd av ett bekvämlighetsurval var 
vi även medvetna om att urvalet är relativt snävt och homogent, vilket minskar 
generaliserbarheten över hela populationen. 
Vid vår insamling av sekundärkällor har vi varit medvetna om att källorna kan vara vinklade 
och ofullständiga (Lundahl & Skärvad, 1999, s.134). Autenticiteten kan ifrågasättas när det 
gäller tidskrifter, eftersom det kan vara svårt att ta ställning till upphovsmannens infallsvinkel 
och kunskap om ämnet (Bryman & Bell, 2013, ss.405-406). Därför har vi läst och samlat in 
nyhetsartiklar som ger samma bild av fenomenet, exempelvis när det gäller Ryanair. För att 
stärka nyhetsartiklarnas trovärdighet har vi medvetet valt att hämta information och källor från 
erkända tidskrifter. När det gäller de vetenskapliga artiklar och kurslitteratur som användes, har 
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vi ansett att tillförlitligheten är hög eftersom forskare har granskat artiklarna och att lärare vid 
Ekonomihögskolan i Lund har läst samt godkänt kurslitteraturen.  
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3. TEORI 
I teoriavsnittet kommer betydande begrepp och teorier som är grundläggande för att förstå 
kopplingen mellan vald teori och uppsatsens empiri att tas upp. Inledningsvis presenteras 
varför och hur man mäter skillnader mellan generationer, samt teori som finns kring 
Generation Y, Baby Boomers och generationsforskning. Därefter definieras begreppen service, 
kundnöjdhet och lojalitet. Kapitlet avslutas med teorier kring hur dessa begrepp samverkar och 
den kritik som visar på att det kanske inte alltid är så. 
3.1 Generationer 
Generationer kan beskrivas som en grupp individer som är födda under samma tidsperiod i en 
liknande kulturell kontext (Gentile, Campbell & Twenge, 2014). Generationen Baby Boomers 
uppkom efter andra världskriget och definieras som personer födda mellan år 1946 och 1964. 
Det var den största sammanhängande åldersgruppen då och står i dag för en stor del av 
konsumtionen (Beauchamp & Barnes, 2015). Det finns olika meningar om vilket åldersintervall 
som gäller för Generation Y. Horowitz (2012) definierar i en mer populärvetenskaplig artikel 
spannet på födelseåren som 1982 till 2004. Twenge (2010) definierar dock att gruppen är 
människor födda mellan 1982 och 1999, vilket är den definitionen som vi väljer att följa, 
eftersom Twenge är välciterad och erkänd inom området (Google Scholar, 2016; 
Psychologytoday.com, n.d.). 
3.1.1 Att jämföra generationer 
Campbell, Campbell, Siedor och Twenge (2015) menar dessutom att generationer inte bara 
påverkas av kultur, som ovan nämnt, utan de skapar även kultur själva. Genom att förstå 
skillnader mellan generationer kan man även förstå skillnader i kulturer. Detta till följd av 
kopplingen mellan individers attityder och olika kulturella markörer. Vidare tar författarna upp 
en teori som behandlar kulturella förändringar. Den visar på att teknologins utveckling, ledd av 
internets framfart är avgörande för förändringar i kulturen. 
Tidigare forskning har kunnat visa att det finns mönster i hur olika generationer agerar i 
köpsituationer och diskrepanser har upptäckts (Littrell, Ma & Halepete, 2005; Pentecost & 
Andrews, 2010). Att mäta skillnader generationer emellan är dock en komplex uppgift. Efter 
att ha bestämt ramarna för generationerna kan jämförelsen angripas på två olika sätt. Det ena 
sättet är att man väljer att studera olikheter mellan exempelvis Baby Boomers och Generation 
Y som de ser ut i dag. Det andra sättet är att jämföra Baby Boomers i en viss ålder vid en viss 
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tidpunkt med Generation Y-medlemmar i samma ålder, men då givetvis vid en senare tidpunkt 
(Campbell et al. 2015). Vi ville främst se hur beteendet ser ut i dag, men även i viss mån hur 
det har och kan komma att förändrats. Därför valde vi att använda oss av båda 
angreppsvinklarna.  
Vidare presenterar Campbell et al. (2015) modeller för att beskriva skillnader i generationer. 
En av dem är moderniseringsprocessen, där författarna tar upp ökad individualism, tolerans och 
samhällsengagemang. Samhällen utvecklas i harmoni i förutsägbara stadier. En annan modell 
behandlar yttre individualism. Här menar man att generationer kommer att utvecklas till att bli 
mer självfokuserade, narcissistiska och materialistiska. Troligtvis kommer det också att 
innebära mindre samhällsengagemang, förtroende och fokus på människors inre, tillsammans 
med fler självförverkligande åtgärder. 
Något annat som tros kunna ligga bakom olikheter i beteenden mellan olika generationer är 
externa händelser som påverkade respektive generation i övergångsfasen från ungdom till 
vuxen (Rogler, 2002; Schewe & Meredith, 2004). Det gör att upplevelser delas livet ut, vilket 
formar generationen som helhet och därmed bidrar till ett likartat och karaktäriserat 
handlingssätt. Exempel på detta är en undersökning bland amerikaner kring händelser som 
påverkat deras liv på ett avgörande vis. Utfallet visade på att de som var mellan 16 och 24 år 
när andra världskriget ägde rum, respektive mellan 15 och 27 under Vietnamkriget, tog upp 
dessa som viktiga händelser i deras liv (Schuman & Scott, 1989). Olika åldersgrupper har alltså 
olika, men inom generationerna gemensamma, upplevelser som präglar dem. Detta gör med 
andra ord att generationers värderingar, preferenser och även shoppingbeteende påverkas av 
när man är född (Parment, 2011, s.133). 
3.1.2 Baby Boomers och Generation Y 
Baby Boomers och Generation Y har växt upp under olika tidsepoker och har därför påverkats 
av olika händelser under deras uppväxter. Baby Boomers präglas av revolution, resor och 
internationalisering av bland annat mat och kultur. Resandet gör att denna generation värderar 
mobilitet högt och en breddad syn på världen innebär att människor har sett mer och har högre 
ambitioner inför framtiden (Parment, 2013). 
På samma sätt påverkades Generation Y mycket av en intensifierad globalisering, vilket gör att 
de har åsikter kring just detta, såväl positiva som negativa. De började också bygga en högre 
acceptans för nya kulturer och värderingar. Generation Y är vana vid att hela tiden agera 
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mottagare av information genom mobiltelefoner som alltid finns med. Just mobiltelefonerna 
gör att de med lätthet också kan införskaffa information om mer eller mindre allting, bland 
annat varor. Bakom Generation Ys konsumtionsmönster ligger bland annat den sociala normen 
till grund och hur samhället reagerar på deras konsumtion. Detta kan förklaras av generationens 
starka vilja att profilera sig genom sitt sätt att konsumera. Det visar sig även genom att 
Generation Y utgår från produkter och väljer därefter återförsäljare. Baby Boomers däremot 
väljer återförsäljare först och sedan produkt. De anser vidare att det är viktigt med en relation 
till sin detaljhandlare (Parment, 2013). 
Det är i dag många som kallar marknadsföring riktad mot födelsegrupper för 
generationsmarknadsföring (Schewe & Meredith, 2004). Generellt sett bör marknadsförare 
kunna nå framgång genom att anpassa kommunikationen till olika generationer beroende på 
dess respektive värderingar. (Parment, 2013) 
3.2 Definitionen av service 
Tjänster har blivit allt viktigare på den globala marknaden och service har mer eller mindre 
blivit ett måste för att kunna konkurrera framgångsrikt (Boulding et. al. 1993). Att definiera en 
tjänst är komplicerat eftersom ordet har ett flertal betydelser. En tjänst kan innebära personlig 
service, alternativt kan man se tjänsten som ett erbjudande eller en produkt. Det går även att 
vidga definitionen ytterligare, eftersom i stort sett alla fysiska produkter, exempelvis en maskin, 
kan skräddarsys efter en kunds särskilda behov och önskemål. Maskinen i sig är fortfarande en 
fysisk vara, men tjänsten innebär det sätt på vilket kundens behov blir tillgodosett (Grönroos, 
2008, s.61). Kotler och Keller använder följande definition: “Tjänster är något som en part 
erbjuder en annan. De är immateriella och resulterar inte i något personligt ägande av en 
fysisk produkt.” (2015, s.422). De poängterar också att tillverkare, distributörer och 
återförsäljare i större utsträckning använder kundtjänst och service för att differentiera sig. 
Khan och Fasih (2014) skriver att tjänster och service är pågående processer mellan kunder och 
serviceerbjudaren och består av ett antal immateriella aktiviteter som skapar premiumlösningar 
gällande kundens problem. 
3.2.1 Service som konkurrensmedel 
För att kunna överträffa konkurrenter som tillhandahåller liknande kärnprodukter gällande 
kvalitet och pris, kan ett företag komplettera kärnprodukten med ett antal lämpliga tjänster. 
Detta kan göras oavsett om kärnprodukten består av tjänster eller fysiska varor (Grönroos, 2008, 
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s.19). Det räcker med andra ord inte alltid med enbart en kärnlösning för att särskilja företagets 
erbjudande från konkurrenternas. Det behövs ett förstärkt erbjudande, som syftar till att stödja 
kundens värdeskapande processer (Grönroos, 2008, s.21). Även Kotler och Keller (2015, s.435) 
beskriver en marknadsplats där produkterna börjar likna varandra mer och mer samt att 
företagen försöker differentiera sig med hjälp av olika serviceerbjudanden. Detta stödjs också 
av Khan och Fasih (2014) som påpekar att bra service är viktigt när det gäller att sticka ut bland 
sina konkurrenter. Även Grönroos (2008, ss.61-62) nämner att många administrativa 
aktiviteter, så som reklamationshantering, utgör en tjänst för kunden. För de företag som 
utnyttjar dessa tjänster väl och utvecklar dem innovativt, kan det finnas en stor potential att 
skapa konkurrensfördelar. 
3.2.2 Service är alltid närvarande 
I vissa fall interagerar kunden med ett företags infrastruktur och system, exempelvis en banks 
internettjänster eller ett telebolags teletjänster. Kundens samspel med dessa mer tekniska 
system är lika avgörande för en lyckad tjänst som interaktionen hade varit med företagets 
personal. Även om parterna inte alltid är medvetna om det, finns det nästan alltid någon form 
av interaktion när det gäller tjänster (Grönroos, 2008, s.62). 
När det gäller service är det enligt Grönroos (1990) extremt viktigt att företagen har en tydlig 
och väletablerad organisationskultur som syftar att till erbjuda bra service och kundfokus. Detta 
har bland annat att göra med tjänstens natur, att det inte går att standardisera och ersätta 
kundinteraktionen, eftersom mänsklig interaktion krävs. På samma sätt går det inte heller att 
standardisera kunderna och förutbestämma deras beteende. Olika slags situationer kan uppstå 
och därför behövs en tydlig serviceorienterad kultur, som vägleder de anställda hur de ska agera 
vid nya och oförutsedda händelser. Kulturen har alltså en avgörande roll för hur pass 
serviceinriktade de anställda är och därigenom hur väl de kommer agera som så kallade 
deltidsmarknadsförare. Det har visat sig att de anställda som identifierar sig med ett företags 
normer och värderingar är mindre benägna att säga upp sig, samtidigt som kunderna verkar vara 
nöjdare med servicen. Grönroos avslutar med att nämna att utvecklingen av en tjänstekultur 
därför är viktigt för att skapa och förbättra interaktiva marknadsaktiviteter, som är nödvändiga 
för att lyckas med relationsmarknadsföring. 
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3.2.3 Service vid e-handel 
När det kommer till servicekvalitet på internet finns det ett flertal definitioner, där bland annat 
Rolland och Freeman (2010) anser att det täcker alla aspekter av köpupplevelsen. Piercy 
förtydligar definitionen: ”Servicekvalitet online innefattar förköps-, köps- och 
efterköpsaktiviteter som är involverade vid utvärdering, val, köp och fullgörelse av varor, 
tjänster eller bådadera, där köpet har genomförts genom en hemsida” (Piercy, 2014, 
s.748).  Det ska tilläggas att det inte spelar någon roll om köpet har gjorts från dator, mobil eller 
surfplatta. Huvudsaken är att köpet är gjort genom en hemsida. 
Grundat i ovan nämnda definitioner kommer vi att definiera service som interaktioner utöver 
själva tjänsten eller produkten i sig mellan kund och företag, oavsett om det är i en fysisk butik 
eller på internet.   
3.3 Kundnöjdhet 
Kundnöjdhet spelar en central roll inom marknadsföringen. Begreppet är sammankopplat med 
bland annat köp, konsumtion och efterköpsbeteenden som attitydförändringar, återkommande 
köp samt lojalitet. Under sjuttiotalet växte forskningen kring kundnöjdhet fram på allvar 
(Churchill & Surprenant, 1982). Enligt Taylor och Baker (1994) är kundnöjdhet tillsammans 
med servicekvalitet vida erkänt som en nyckelfaktor vid skapandet av konsumenters 
köpintentioner när det gäller tjänster. I samma artikel hänvisar författarna till Oliver (1980) som 
i korthet menar att kundnöjdhet, eller missnöjdhet, avgörs när den upplevda servicekvaliteten 
jämförts med det som har förväntats. För att skapa kundnöjdhet krävs det enligt Kotler och 
Keller (2015, s.153) att kundens förväntningar i förhållande till erbjudandet matchas av vad 
kunden har gett upp för att köpa produkten eller tjänsten. Om kunden känner sig tillfreds med 
produkten skapas kundnöjdhet och om produkten överträffar förväntningarna som kunden har 
leder det till en hög kundnöjdhet. Motsvarande gäller om produkten inte når upp till 
förväntningarna, då skapas en låg kundnöjdhet. 
Samtidigt kan en kund vara nöjd, men ändå byta företag. Forskning gällande 
kundnöjdhetsundersökningar (Reichheld, Markey & Hopton, 2000) visar att mellan 60 och 80 
procent av kunderna som byter till ett företags konkurrent var nöjda, eller till och med mycket 
nöjda, precis innan de valde att byta företag. Författarna tar upp ett exempel där Lexus inte 
mäter kundnöjdhet genom att skicka ut kundnöjdhetsenkäter, utan de väljer istället att se på 
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lojalitet som upprepade köp. Med andra ord kan kundnöjdheten ibland mätas med vad som görs 
och inte vad som sägs. 
I dag verkar det alltså bli allt svårare att tillfredsställa och behålla kunder. Utöver det som nämns 
ovan pekar Rust och Oliver (2000) på att svårigheten också kan bero på att kundernas 
förväntningar höjs varje gång de blir nöjda. Detta leder i sin tur till en ond spiral som kan vara 
negativt för ett företag på lång sikt. 
3.3.1 Kundnöjdhet och servicekvalitet 
Boulding et al. (1993) lyfter fram att en individs uppfattning av ett företags servicekvalitet 
precis efter servicekontakten består av två komponenter. Dels spelar konsumentens tidigare 
förväntningar roll gällande vad som kommer och vad som borde ske under kontakten, samt den 
faktiska leveransen av servicen under tjänsteögonblicket. Författarna tillägger även att 
konsumenter uppdaterar deras förväntningar varje gång de nås av relevant information om 
servicen, genom bland annat word-of-mouth och från företagets egna kommunikation. 
Storbacka, Strandvik och Grönroos (1994) skriver att det kan uppstå två paradoxer när det gäller 
länken mellan servicekvalitet och kundnöjdhet. Den första paradoxen är att en kund kan anse 
att exempelvis en bank håller hög kvalitet på sina tjänster, även om kunden i sig inte är nöjd. 
Anledningen till det kan vara att banken har för höga räntor eller att företaget inte passar 
kundens preferenser av någon annan anledning, som att priset inte stämmer överens med 
kvaliteten. Den andra paradoxen tar upp motsatsen, det vill säga de fall där kunden är nöjd, trots 
att servicekvaliteten bedöms som låg. Detta skulle kunna inträffa när servicen passar kundens 
budget eller om den är prissatt i enlighet med lägre kvalitet. Båda fallen handlar om olika 
kunders budget och deras preferenser för olika attribut. 
3.3.2 Service som hygienfaktor 
Viss forskning framhåller att det finns två typer av faktorer som påverkar kundens uppfattning 
av service, nämligen förstärkande faktorer och hygienfaktorer. Förstärkande faktorer kan 
beskrivas som något som bidrar till att kunden upplever servicen som bättre. Finns det inte 
några förstärkande faktorer så kommer kunden inte att bli missnöjd, men om de finns så gör det 
att nöjdheten ökar. Hygienfaktorer är funktioner som kunden förväntar sig ska ingå i servicen. 
En avsaknad av hygienfaktorer leder till ett ökat missnöje med servicen och därmed också 
produkten (Brown, 1991, s.180). 
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3.4 Lojalitet 
Under femtiotalet beskrevs lojalitet som ett upprepat köpbeteende (Brown, 1953). Vissa 
forskare har menat på att endast en beteendemässig definition av lojalitet inte är tillräcklig 
eftersom det då inte går att särskilja mellan äkta lojalitet och oäkta lojalitet, som kan uppstå vid 
avsaknaden av alternativ för konsumenten. Därför kompletterades den äldre definitionen med 
en attityddimension (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Kumar, Bohling och Ladda 
(2003) beskriver vidare att upprepade köp i sig inte behöver innebära äkta lojalitet och bör inte 
heller ses som en anledning för att utveckla en relation mellan kund och företag. Det kan finnas 
flera anledningar till upprepade köp förutom lojalitet, bland annat olika sorters kostnader som 
uppstår vid byte av leverantör, det vill säga olika sorters inlåsningseffekter. 
Lojalitet kan beskrivas som ett åtagande att fortsätta köpa en produkt eller tjänst regelbundet i 
framtiden, trots att eventuella marknadsföringsåtgärder från konkurrenter har potential att 
förändra beteendet (Oliver, 1999). Det kan också innebära att kunder känner att de gärna vill 
hänvisa människor i sin närhet till varumärket eller försäljaren där de trivs (Khan och Fasih, 
2014). Vidare beskriver Oliver (1999) konsumenter som desperat vill fortsätta att köpa 
produkten eller tjänsten och inte kan tänka sig något annat alternativ som ultimat lojala.   
När det gäller lojalitet finns det tre olika sorters engagemang (Storbacka, Strandvik & Grönroos, 
1994). Dessa tre är positivt, negativt, eller inget engagemang. En kund med ett negativt 
engagemang har en negativ attityd, men kan trots detta fortsätta att göra återköp på grund av 
förbindelser. Detta betyder att kundlojalitet inte alltid baseras på en positiv attityd och 
långsiktiga relationer behöver inte alltid innebära en kund med ett positivt engagemang. Denna 
skillnad är enligt författarna viktig att påvisa eftersom den utmanar tanken om att kundnöjdhet 
leder till långvariga relationer. 
Det finns även definitioner gällande lojalitet på internet. Srinivasan, Anderson och Ponnavolu 
(2002) har definierat e-lojalitet som en konsuments gynnsamma attityd mot en e-handlare som 
resulterar i ett upprepat köpbeteende. Internet har enligt Rafiq, Fulford och Lu (2013) gjort det 
relativt enkelt och mindre kostsamt för konsumenter att jämföra och söka efter olika 
leverantörer samt gett konsumenterna möjligheterna att byta leverantör med enbart ett 
knapptryck. Författarna menar därför att det är väldigt viktigt för företag som agerar online att 
bygga upp och bibehålla en lojal kundbas. 
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När vi behandlar lojalitet i denna uppsats tar vi utgångspunkt i de beskrivningar som Srinivasan, 
Anderson och Ponnavolus (2002) samt Oliver (1999) presenterat.  
3.5 Servicens betydelse för lojalitet 
De tre huvudsakliga begreppen som denna uppsats bygger på, nämligen service, kundnöjdhet 
och lojalitet, ses ofta tillsammans i olika sammanhang. Till att börja med finns det forskning 
som visar på att det finns samband mellan bra service och kundnöjdhet, där service anses vara 
en huvudanledning till att nöjda kunder skapas (Muyeed, 2012). Kundnöjdhet i sin tur har visat 
sig vara ett sätt att kunna förutspå och påverka kundernas lojalitet (Cronin & Taylor, 1992). 
Khan och Fasih (2014) menar att service och kvaliteten på servicen är ett bra sätt att öka 
kundnöjdheten och lojaliteten, att det alltså finns positiva samband mellan alla dessa 
komponenter och den grad till vilken kunder väljer att vara lojala. Detta synsätt backas upp av 
bland annat Bloemer och Ruyter (1999) samt Oliva, Oliver och MacMillan (1992). 
3.5.1 Kritiska röster mot service som en faktor bakom lojalitet 
Som motsats till den tidigare teoridelen finns det även forskare som ställer sig frågande till om 
service är särskilt viktigt för lojaliteten. Cronin och Taylor (1992) beskriver att service är första 
ledet som bidrar till kundnöjdhet, som påverkar lojaliteten. Kundnöjdheten i sin tur har en effekt 
på köpintentioner som är signifikant, dock spelar service till kunderna mindre roll än 
kundnöjdheten vid återkommande köpintentioner. En studie om e-handel utförd av Li et al. 
(2015) visar att kundservice inte är en signifikant faktor för lojalitetsbyggande. Vidare säger 
författarna att detta kan förklaras av den undanskymda rollen som kundservice spelar vid köp 
online. 
3.6 Service recovery 
Hur mycket företag än försöker går det enligt Hart, Heskett och Sasser (1990) inte att förhindra 
att ett flyg blir försenat eller att en köttbit bränns. Företag kan inte förhindra att problem uppstår, 
men de kan lära av sina misstag och därmed undvika missnöjda kunder. En bra återhämtning 
kan förvandla en arg och frustrerad kund, till en lojal kund. Detta kallas service recovery. Det 
kan även leda till att kunden faktiskt blir mer nöjd med tjänstekvaliteten jämfört med om 
problemet inte hade uppstått, vilket även Grönroos (2008) bekräftar. 
Problemen som de anställda med kundkontakt försöker lösa kan innebära att en kund stannar 
livet ut. Återhämtningen och problemen handlar inte om storskaliga oljeläckor som kräver 
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företagsledningens uppmärksamhet. Istället handlar det om mindre och mer vardagliga misstag, 
som exempelvis en försenad leverans, som kan få kunder att tappa tålamodet. Forskning visar 
att kunder som har haft dåliga erfarenheter av ett företag berättar om det för ungefär elva 
personer, medan de som har haft en bra erfarenhet enbart berättar det för sex personer (Hart, 
Heskett & Sasser, 1990). Ytterligare forskning visar att kunder som är missnöjda med en 
produkt berättar det för elva personer, medan nöjda kunder istället berättar det för tre personer 
(Charlett & Garland, 1995). Richins (1987) skriver att 85 procent av alla konsumenter som är 
missnöjda med ett klädköp berättade för andra att de hade ett problem med varan. Enligt 
Reichheld (2003) beror kundens villighet att rekommendera ett företag till en kompis eller 
närstående på hur pass väl omhändertagen kunden blir av företagets frontpersonal. Hart, 
Heskett och Sasser (1990) betonar att ett snabbt återupptagande av tjänsten och en ursäkt ofta 
är tillräckligt för att gottgöra kunden, men inte alltid. Ibland krävs mer, där företagen visar att 
ett misstag har skett och att de är villiga att kompensera kunden. Ett exempel på användandet 
av kompensation är restauranger som erbjuder en gratis efterrätt, i det fall där kunden har fått 
vänta länge på att få ett bord. 
Det är först när ett misstag begås eller ett fel uppstår som företagets kundinriktning äventyras. 
Dessa fel kan orsakas av kunden själv eller av företaget, men oavsett hur problemet har uppstått 
måste företaget se till att kunden blir nöjd genom att lösa problemet. Skulle detta inte ske så 
kommer det att skapas missnöje hos kunden, eftersom denna upplever att kvaliteten på tjänsten 
helt enkelt har varit för dålig. I värsta fall kommer kunden att bestämma sig för att byta 
leverantör. Lika viktigt är företagets agerande om en kund kommer med klagomål. Om kunden 
anser att dessa klagomål inte hanteras tillräckligt snabbt, kommer kunden uppleva att 
relationens kvalitet sjunker. Detta innebär att om det tidigare har uppstått ett fel eller 
misslyckande i serviceprocessen, så gäller det att tjänsten utförs omtänksamt och med större 
noggrannhet nästa gång (Grönroos, 2008, s.129). Ett företag får oftast en andra chans på sig att 
rätta till de eventuella fel som har uppstått i serviceprocessen, så att de kan erbjuda en positiv 
kvalitetsupplevelse för kunden. Service recovery kan liknas vid ett vägskäl, där kundrelationen 
antingen försvagas eller förstärks. Skulle service recovery hanteras på rätt sätt, påverkas 
utvecklingen positivt och en tillförlitlig relation mellan företag och kund kan uppstå. Det 
eventuella engagemang kunden har för företaget kan även utökas (Grönroos, 2008, s.129). 
Johnston och Michel (2008) skriver att många organisationer i dag bryr sig om service recovery, 
men att det är få som faktiskt är bra på området och som därför går miste om fördelarna som 
återvunna kunder innebär. Vidare menar de att tidigare forskning inom området främst har 
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fokuserat på den inverkan service recovery har på kundnöjdhet. Nu växer dock insikten fram 
av både praktiker och forskare att service recovery inte bara handlar om att bibehålla kunder 
genom att göra dem nöjda och lojala, utan det handlar också om att skapa förbättring genom 
hela organisationen. Författarna menar även att service recovery inte bara handlar om ett 
marknadsperspektiv, alltså om kunden. Istället menar de att service recovery också spelar en 
stor roll för såväl företagsledningen som för den övriga personalen. Detta genom att de anställda 
trivs bättre samtidigt som företagets processer och tillvägagångssätt kan förbättras och 
utvecklas. 
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4. EMPIRI OCH ANALYS 
I denna del läggs resultatet från de tolv semistrukturerade intervjuerna fram. Inledningsvis 
behandlas respondenternas köpprocesser. Därefter följer frågor kring bland annat service, 
internet, lojalitet, kundnöjdhet och en situationsfråga gällande service recovery. De nämnda 
områdena följer en viss struktur för att underlätta läsningen. Först presenteras övergripande 
sammanställningar och citat från intervjuerna. Varje område avslutas sedan med att 
uppsatsens författare jämför och analyserar respondenternas citat och svar. Detta görs för att 
hitta eventuella skillnader och likheter mellan generationerna.   
4.1 Köpprocesser 
4.1.1 Dyrare respektive billigare varor 
De lite dyrare varorna eller tjänsterna kräver generellt mycket research för såväl den äldre som 
den yngre generationen. Båda generationerna använder internet för att jämföra priser och läsa 
olika recensioner, men de yngre använder internet i större utsträckning. 
“Jag köpte min flygbiljett [till Hawaii] genom att gå in på ungefär tre stycken 
jämförelsehemsidor för flygresor. Där kollade jag vilka möjliga datum som passade 
och vilka priser som gällde för flygbiljetten och sedan bokade jag de som ungefär 
hade billigast pris samt den resebyrån som jag kände förtroende för.” - Gustav, 29 
Beteendet som Gustav visar upp är dock inte enhetligt inom Generation Y. Det kan 
exemplifieras genom Andreas, 24, som beskriver sin köpprocess på följande vis: 
“Egentligen finns det inget som jag tänker så väldigt mycket på innan jag köper 
det. Kanske i så fall om jag köper en ny kostym, då lägger jag ner lite mer tid på 
just för att det ska bli bra. Det är ju viktigt att den sitter bra”. 
När det gäller Baby Boomers nämner en respondent hur annonser spelar roll för att bilda sig en 
uppfattning om utbudet och prisnivån, men annonser nämns inte hos någon från Generation Y. 
När det gäller inköpsprocessen för lite billigare varor så rör det sig om impulsköp för båda 
generationerna.  Ofta rör det sig om exempel där personen redan befinner sig i en butik och 
impulsartat köper en vara, utan någon vidare jämförelse. Bland annat styrker sjuttonåriga Alex 
detta när han säger att “Jag ser en snygg tröja och köper den. Det rör sig om minuter.” En 
annan likhet är att båda generationerna tar upp självständighet, vilket innebär att ett billigare 
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köp inte kräver någon vidare interaktion med en butiks säljare och servicepersonal. Trots detta 
beskriver Karin, 60: 
“Däremot så är det ändå viktigt hur personen i kassan beter sig, att det är ett 
trevligt bemötande. Det gör ju att man blir välvilligt inställd till affären i fråga.“ 
Det som skiljer sig är att en Baby Boomer tar upp att man kan bli påmind av utskick och 
produkter i skyltfönster, vilket ingen i den yngre generationen nämner. Margareta, 61, 
beskriver: 
“Man kan ju säga att det var ett impulsköp, när de gjorde reklam för det i 
skyltfönstret, så skyltning är ju ganska viktigt för att fånga kunderna”. 
4.1.2 Köpprocessens förändring över tid 
Ett genomgående tema för den yngre generationen är att deras köpprocess har förändrats genom 
åren och gjort dem till mer medvetna konsumenter. De berättar vidare hur det nu är lättare att 
jämföra priser och produkter med hjälp av internet, vilket inte var möjligt i samma utsträckning 
tidigare. Den äldre generationen berättar också att deras köpprocess har förändrats, men kanske 
snarare i motsatt riktning jämfört med Generation Y. Baby Boomers berättar hur deras 
köpprocess har förkortats en aning. Tidigare la de ner mer tid på billiga köp, vilket nu har 
förändrats, bland annat på grund av en högre inkomst. De äldre vet alltså att de har råd och 
därför behöver de inte gå runt och kolla flera olika butikers utbud. Bland annat nämner Karin, 
60, att: 
“Jag lägger inte ner hur mycket tid som helst på att springa i olika affärer och 
jämföra och titta runt. Där har nog mitt köpbeteende ändrats lite från när jag var 
yngre. Då kunde man gå runt och titta i affärer mycket mer och jämföra utbuden.” 
Från samma generation berättar Margareta, 61, hur hon nu handlar annorlunda jämfört med 
tidigare: 
“Ser jag något som jag tycker om nu så köper jag det, passar det så köper jag det. 
Jag behöver inte gå och kolla i tio affärer. Så jag köper mycket snabbare nu, dels 
för att jag har blivit mer bekväm och dels för att man sparar tid.“ 
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4.1.3 Analys 
Utifrån intervjuerna med respondenterna går det att tyda att informationssökningen inför ett 
köp skiljer sig för de två generationerna. I stort sett alla av respondenterna från Generation Y 
nämner att de söker efter information noggrant för att hitta ett så bra pris som möjligt. Dock är 
en respondent från Generation Y inte så noga med informationssökningen och tänker varken 
igenom sina dyrare eller billigare köp särskilt mycket, utan bara slår till. Det visar på att 
informationssökning och utvärdering också är personligt. Bara för att en person tillhör en viss 
generation, så måste inte metoden för informationssökning vara given. 
Samtidigt spelar servicen roll för vissa inom Generation Y, då Gustav ovan nämnde att han 
slutligen valde att köpa sin flygbiljett där han ansåg att kombinationen pris och förtroende var 
bäst. För att skapa förtroende mellan företag och kund, krävs att en bra service erbjuds, annars 
äventyras förtroendet. Grönroos (1990) nämner bland annat hur oerhört viktigt det är för företag 
att bibehålla en organisationskultur som har ett starkt kundfokus, vilket är grundläggande när 
det gäller att skapa förtroende. 
Det är enbart Baby Boomers som talar om annonser, butiksskyltning och utskick, vilket kan 
betyda att Generation Y är mer toleranta mot den typen av marknadsföring eller inte exponeras 
för den i samma utsträckning. Detta kan innebära att de äldre är mer mottagliga för information 
när det kommer till marknadsföring i traditionella media, medan de yngre spenderar större delen 
av sin tid innan ett köp på internet, som är ett nyare medium. Denna skillnad beror antagligen 
till stor del på vad generationerna är vana vid, där de äldre nås av information via tidningar och 
den yngre generationen snarare hämtar sin information från internet. Detta skulle kunna höra 
ihop med den kulturella kontext en person växer upp i, vilket Campbell et. al (2015) tar upp. I 
detta fall handlar det om tidningsmediet som kommunikationskanal i förhållande till internet, 
exempelvis för att bilda sig en uppfattning om olika butikers utbud och priser. Detta visar på 
att teknologin både skapar och förändrar kulturen och därmed också beteende för personer med 
olika generationstillhörigheter. 
När det kommer till köpprocessens förändring över tid agerar nu delar av Generation Y 
annorlunda jämfört med tidigare. Detta beror antagligen till stor del på deras förhållandevis låga 
ålder. För exempelvis tio år sedan, var vissa av respondenterna i de yngre tonåren. Att de då 
har blivit mer mogna och medvetna sedan dess är naturligt. Baby Boomers nämner att de nu 
har mer disponibla medel att röra sig med, vilket också är naturligt eftersom de har haft mer tid 
på sig att bygga upp kapital. Det har gjort att Baby Boomers inte behöver lägga ner lika mycket 
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tid när det gäller billigare inköp, utan om de skulle hitta den vara eller tjänst som de är ute efter, 
så väljer de att köpa direkt. Köpprocessen har alltså blivit kortare och smidigare för denna 
grupp. Samtidigt har de eventuellt blivit mindre medvetna konsumenter, eftersom de inte har 
samma koll på butikers erbjudanden som den yngre generationen har. Teknologi är en del av 
generationers kulturskapande och i framtiden kan det medföra att Generation Y kommer vara 
mer medvetna än Baby Boomers, tack vare det konstanta informationsflöde som teknologins 
utveckling medför. 
Gällande lojaliteten och inköpsprocessen verkar det som att båda generationerna kan vara lika 
illojala. Däremot skiljer faktorerna sig åt, då vi anser att Generation Y snarare är illojala på 
grund av pris, medan Baby Boomers bekvämlighet ibland leder till illojalitet mot vissa butiker, 
eftersom de slår till om de hittar en vara där de befinner sig för tillfället. 
4.2 Service och pris 
4.2.1 Definition av bra service 
På frågan hur god service definieras menar respondenterna från båda grupperna att personalen 
ska vara kunnig inom området och vara villig att hjälpa till på ett sätt så att kunden inte känner 
sig attackerad. Man menar att kunden ska kunna få hjälp när den ber om det och att problem, 
som exempelvis returer och reklamationer, ska hanteras på ett smidigt sätt. 
“Bra service för mig är att jag får besvarat det jag vill ha besvarat, om man vill ha 
hjälp, det är i och för sig sällan jag behöver hjälp för jag kollar upp innan, då ska 
man kunna få hjälp där. Om man skulle behöva lämna tillbaka datorn då ska man 
kunna göra det.” - John, 28 
Man kan se att Baby Boomers har valt att lägga ett unikt och personligt bemötande som en mer 
framträdande faktor än vad Generation Y har gjort. De lyfter också fram det faktum att mänsklig 
kontakt kan vara viktigt. Som Johan, 51, uttrycker det: 
“Servicen ska vara kundanpassad, man ska bry sig om kunden. Kunden ska få en 
känsla av att vara unik, även om man inte är det.“ 
Karin, 60, fyller på med: 
“Att personalen märker att jag inte har varit där och hälsar med ett leende när man 
kommer tillbaka och man kanske till och med kan byta några ord, sådant tycker jag 
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är trevligt. Det kan faktiskt göra att jag väljer att köpa en bok i en bokhandel istället 
för att sköta det via internet. Jag tycker den mänskliga kontakten med service och 
lite ordbyte är trevligt, inte minst för välbefinnandets skull. Och så tycker jag att 
det är viktigt att sådana affärer [med bra service] finns.” 
4.2.2 Företag som levererar bra respektive dålig service 
Sammanställning av svar på frågan om vilka varumärken, återförsäljare eller leverantörer som 
bistår med bra respektive dålig service, visade en antydan till ett mönster där Generation Y 
verkar ha bättre erfarenheter av just varumärken, snarare än återförsäljare. Alex, 17, om var han 
hittar bra service: 
“Skulle väl i så fall vara typ Jack & Jones. Eller i princip alla Nike-affärer, men 
det är väl mest för att jag är sportintresserad.” 
Andra företag som nämns är Blugiallo, Monarchy och Rituals. På samma sätt lyfter istället 
Baby Boomers i stor utsträckning fram återförsäljare som företag där de upplever servicen som 
bättre. Det handlar om till exempel Jula, en trädgårdsbutik, Out North och Akademibokhandeln. 
Vad gäller de fall där servicen ansetts vara undermålig är båda generationerna däremot väldigt 
eniga. Då rör det sig om större företag som McDonald’s, Lidl, H&M, City Gross, Willys och 
olika teleoperatörer. 
4.2.3 Servicens och prisets betydelse vid köp 
Vad gäller servicens betydelse vid köp är man rörande överens om att det finns ett samband 
mellan varans pris och krav på bra service. Generellt sett verkar det som om att det känns 
tryggare för kunden att göra en investering i en dyrare vara om servicen som följer med köpet 
är av bra kvalitet. Som Andreas, 24, säger: 
“[Service] spelar ingen större roll om jag köper en skjorta på MQ kanske, men om 
det rör sig om en större investering är det väldigt viktigt för att man ska känna sig 
trygg.” 
Komplexitet och kompetens är andra faktorer som enligt svaren är direkt avgörande för hur 
man värderar service. Ju mer komplex en vara är och ju mindre kompetens som kunden besitter 
inom området, desto viktigare blir också servicen. Om det däremot handlar om billigare inköp 
sjunker betydelsen för service drastiskt. När man till exempel pratar om service med Margareta, 
61, säger hon att: 
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“Det beror ju på, köper jag mat och liknande, då behöver det inte vara så mycket 
service, då går jag in och handlar, sen går jag ut igen.” 
Överlag upplever Baby Boomers att de inte alltid har värderat service enligt ovan, utan att det 
har blivit viktigare med åren. Det inkom dock även några svar som visar på att det inte har 
ändrats så mycket över tid, exempelvis säger Karin, 60: “Ja det tror jag nog att jag alltid har 
tyckt, att det är bra med personlig service”. 
Generation Y är aningen tvetydiga i sina spekulationer kring hur de kommer att se på service 
om 30 år. Några anser att service antagligen kommer att bli viktigare i och med en högre 
inkomst, medan andra tror att servicens betydelse kommer att minska. Detta baseras på 
teknologins utveckling och att informationssökning inför ett köp kommer att bli mer och mer 
lättåtkomligt. Exempelvis säger Jonna, 23: 
“Tror det [service] kommer bli mindre viktigt, redan nu litar jag mer på det jag 
läser än vad någon i en affär säger, samtidigt som onlinehandeln kommer öka tror 
jag.” 
Huruvida pris uppfattas som viktigt eller inte beror till stor del vad det är för vara som ska 
införskaffas. Baby Boomers anser att det inte spelar så stor roll om köpet gäller sällanköpsvaror 
eller unika varor med högre kvalitet. När det kommer till billigare förbrukningsvaror är däremot 
pris en mer bidragande faktor. Per, 56, sammanfattar det på detta sätt: 
“Det beror på vad det är för produkter återigen alltså, är det sådana saker som 
bara är förbrukningsvaror då är priset viktigt. Är det något som jag verkligen vill 
ha för ett särskilt syfte och någon grej som jag vill ha länge, då är inte priset lika 
viktigt.” 
Generation Y påvisar skillnader i hur de ser på pris, där det oftast är betydligt viktigare för dem. 
Alex, 17, säger att “Pris är viktigare än kvalitet” och John, 28, menar: 
“[Pris är] viktigt, jag har inte hur mycket pengar som helst, man försöker optimera 
“utsläppet” av pengar så att säga.” 
Elsa, 22, har blandade åsikter:
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“Jo, men det är klart att priset spelar roll. Men det kan även vara åt båda hållen, 
om jag ska köpa ett par skidor, då vill jag inte köpa de billigaste eftersom då tror 
jag att det är dålig kvalitet. Men ska jag köpa ett basplagg då kan det lika gärna 
vara billigt.” 
Baby Boomers är till stor del överens om att priset också var viktigare för dem när de var yngre, 
även om en respondent menar att hans köpbeteende var likartat när han var yngre, trots vissa 
ekonomiska implikationer. Det verkar grunda sig i inkomster. Som Mats, 55, säger: 
“Jag tror nog att jag tyckte att pris var viktigare när jag var yngre. När man blir 
äldre får man en högre inkomst, då är inte priset lika viktigt. Man har råd att unna 
sig saker som man kanske inte hade gjort för 20 till 40 år sedan.“ 
Vid frågan hur Generation Y tror att de kommer att se på pris om 30 år är de inte riktigt lika 
eniga. Det är relativt jämt fördelade åsikter mellan att inställningen till pris kommer att vara 
densamma som i dag, alltså att pris är viktigt, och att det kommer att minska i betydelse. 
“Ja, jag tror man har en inställning och filosofi och den behåller man nog.” - 
Gustav, 29 
“Jag kommer att ha råd att undvika det billigaste eller näst billigaste. Så det [pris] 
kommer inte att vara lika viktigt” - Andreas, 24 
Ingen av generationerna är eniga i sina åsikter kring vilken av faktorerna pris eller service som 
är av störst vikt utan detta verkar snarare handla om personliga preferenser. En respondent anger 
att service väger tyngst, ett antal säger att det istället är priset som väger tyngst medan en del 
menar att det beror på situationen. 
“Service kan ju berättiga ett lite högre pris i vissa fall, men det är ändå priset man 
utvärderar, för det är en hård faktor, jämfört med service som är lite mer kvalitativt 
och mjukt.” - Gustav, 29 
“Om det gäller enklare och billiga varor där man redan har kunskap, då är det 
priset som är viktigt, inte service. Men på en vara eller tjänst där man inte är så 
kunnig, då är service nog viktigare än priset egentligen.” - Mats, 55 
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När det gäller prisjämförelser kan man också se vissa tendenser till att Generation Y föredrar 
att jämföra priser något mer än Baby Boomers, vilket då också stämmer bra med att många av 
respondenterna lutade åt pris som en viktig faktor. Som Elsa, 22, uttrycker det: 
“Om det är något dyrare, då kollar jag runt på internet. Jag frågar kanske i någon 
butik som kanske är återförsäljare av flera olika varumärken. Exempelvis om man 
ska köpa en TV, då kan man fråga på ett stort varuhus och be personalen om hjälp 
med att jämföra och liknande.” 
Anna, 54, menar å andra sidan att: 
“Jag jämför bara om jag vet att det kan finnas andra alternativ, men jag jämför 
inte in absurdum. Kan köpa något på ett ställe där det är lite dyrare om jag blir 
bättre bemött.” 
Samtidigt finns det också representanter från Baby Boomers som väljer att jämföra varor, som 
Margareta, 61, till exempel: 
“Det är ju väldigt fiffigt att köpa resor på nätet, att kunna jämföra.” 
4.2.4 Analys 
Det blir relativt tydligt att båda generationerna beskriver bra service på ett likartat vis, där 
kompetens och diskretion prioriteras. Tendensen att Baby Boomers verkar värdera det unika 
mötet något högre är dock intressant och stämmer bra överens med vad Grönroos (2009) 
framhåller när han menar att det är svårt att standardisera eller ersätta kundmötet, eftersom det 
då ofta krävs mänsklig interaktion. Det går också hand i hand med vad Parment (2013) tar upp 
då han säger att Baby Boomers verkar värdera relationen med personalen högt. 
Det är intressant att lägga märke till hur Generation Y upplever att det i stor utsträckning är 
varumärken som levererar bäst service. Detta kan kopplas till att den generationen 
huvudsakligen också verkar vara lojal mot enskilda varumärken snarare än större återförsäljare. 
På samma sätt säger Baby Boomers att de tycker att servicen är bättre hos återförsäljare, 
samtidigt som det också är där majoriteten av deras lojalitet ligger. Detta är något som Parment 
(2013) också rör vid. Han menar på att Generation Y är mer bundna till vilka produkter de 
köper och väljer sedan försäljningsställe, medan Baby Boomers snarare utgår från 
försäljningsställen och sedan väljer produkter. Vad detta kan bero på framgår inte helt och hållet 
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av vår undersökning, men det går att spekulera i. Exempelvis tror vi att Baby Boomers förkärlek 
till återförsäljare kan kopplas till deras tidigare konstaterade önskan om mänsklig interaktion i 
samband med köp. I så fall ligger det nära till hands att anta att de väljer affärer utefter 
personalen som jobbar där och den personliga interaktion som de får ta del av, snarare än 
produkterna som finns där. Generation Ys övervägande positiva omdömen kring varumärken 
bör kunna spåras till någon form av känsla av tillhörighet till respektive varumärke eller 
referensgrupper.  
Diskussionerna kring prisets betydelse vid köp gör att man kan börja fundera kring om 
servicens och prisets betydelse är en fråga om generation eller ålder. Det går att skönja ett 
mönster där Generation Y lägger något större vikt vid priset än vad Baby Boomers gör, vilket 
talar för att det kan vara antingen en åldersfråga eller en generationsfråga. Huruvida det är det 
ena eller det andra beror på motiven bakom varför pris är viktigt. Om det å ena sidan skulle 
vara att ekonomiska medel är en bristvara lutar det mer åt en åldersfråga. Om det å andra sidan 
istället skulle bero på ökad konkurrens och globalisering som har pressat priserna och gjort det 
enklare att jämföra dem, så rör det sig snarare om en generationsfråga. Samtidigt verkar det 
som om inställningen till service och pris hos Baby Boomers har ändrats i takt med en ökad 
inkomst. Delar av Generation Y tror att det kommer att bli allt viktigare med service respektive 
mindre viktigt med pris när de blir äldre. Det skulle kunna tala för att det är en åldersfråga. 
Dock menar en del av dem också att de tror att det kommer att vara oförändrat. 
Just möjligheten att jämföra priser, framförallt på internet, bidrar till en marknad där företag 
kan komma att konkurrera mer med varandra på prisgrunder, med väldigt snarlika varor, precis 
som Kotler och Keller tar upp (2015). Det kan vara värt att ta i beaktning det faktum att 
Generation Y, baserat på våra respondenter, är mer villiga att jämföra priser. Detta tror vi har 
att göra med respektive generations uppväxt, det vill säga att Generation Y alltid har haft 
internet nära till hands. I och med att det är lättare att jämföra priser på internet än på andra sätt 
och att Generation Y är mer vana att använda internet blir det antagligen också mer naturligt 
för dem att jämföra priser. I framtiden kommer antagligen den yngre generationen att besitta en 
relativt sett större köpkraft, jämfört med i dag. Då kan det vara av vikt för företag att handla 
utefter dessa intentioner och vara medvetna om att marknaden blir mer transparent.  
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4.3 Internet 
4.3.1 Konsumtionsmönster vid e-handel 
Det skiljer sig inte särskilt mycket hur ofta Generation Y handlar på internet i förhållande till 
Baby Boomers, även om den yngre generationen gör det något mer. Ett par gånger i månaden 
är den gemensamma nämnaren för internetköp, oavsett generation. Det som sticker ut mest är 
att Jonna, 23, handlar alla stora köp via internet: 
“Men stora köp gör jag alltid över internet, typ jackor och liknande. Ja dem 
[högengagemangsproduktsköp] gör jag på nätet, allt annat förutom om jag behöver 
köpa schampo typ, det gör jag i en vanlig affär.” 
När generationerna beskriver förändringar över tid gällande internetköp beskriver den yngre 
generationen bland annat hur internet blivit mer tillgängligt och säkrare än tidigare, vilket har 
lett till att de handlar mer på internet nu. 
“Man var mycket räddare förr, det kändes som att man kunde bli lurad eller att det 
var något konstigt… Man tänkte igenom [internetköp] längre, nu är det mycket 
enklare att returnera saker. Man vet att man får det man beställer och man behöver 
inte vara rädd för att pengarna ska försvinna.” - Elsa, 22 
Baby Boomers beskriver också att de handlar oftare på internet nu, där köpen oftast handlar om 
resor och böcker. Karin, 60, tar upp ett fall från sin omgivning som ett exempel på begränsning 
i köp via internet: 
“Jag har vissa kollegor i min ålder som säger att de inte vill köpa via internet för 
att de vill inte lämna ut sina kortuppgifter.” 
4.3.2 Internets påverkan på köpbeteendet 
Internet har bidragit till att delar av Generation Y nu konsumerar mer, tack vare effektiviteten 
och bekvämligheten med att handla online.  
“Man kan väl säga att min konsumtion har ökat i takt med att eBay och allt sådant 
har kommit liksom. Det blir ju enklare om man kommer på att man vill köpa ett par 
nya skor när man sitter hemma, då kan man ju kolla upp dem direkt och beställa 
nu direkt”. - John, 28   
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Gillar man inte det man har beställt kan man ofta returnera gratis, vilket också kan bidra till att 
konsumtionen ökar. Detta är något som många respondenter inom Generation Y nämner. 
Baby Boomers har inte ökat sin konsumtion, även om det nu finns en större möjlighet att köpa 
varor dygnet runt. Mats, 55, svarar på om han handlar mer på internet nu: 
“Sedan e-handel kom så tycker jag nog att jag har hållit samma nivå. Det har inte 
blivit mer de senare åren, det tycker jag inte. Men det klart, tjänster köper jag oftare 
på internet nu. Musikkonsumtion till exempel, sen man slutade köpa skivor i stort 
sett, utan istället prenumererar på musik via Spotify. Eller film och tv via Netflix. 
Det gjorde man inte förr, men det beror såklart på att de tjänsterna inte fanns 
tidigare.” 
Gemensamt för båda generationerna är att man använder internet för att genomföra olika former 
av analyser, där recensioner och jämförelsesidor spelar en stor roll. 
4.3.3 Bra service vid e-handel 
De två generationernas beskrivningar av god service på internet är ganska lika varandras. Båda 
grupperna betonar vikten av en bra fraktpolicy, både när det gäller att få returnera varor gratis 
och att beställda varor ska levereras snabbt och smidigt. Bland annat säger Alex, 17: 
“Frakten är viktig, varan ska vara hel när den kommer fram. Man ska kunna skicka 
tillbaka utan kostnad för att kunna prova hemma. Man ska kunna se tydligt hur 
varan ser ut på bilderna, se hur den sitter på en kropp. Inte bara chansa.” 
Elsa, 22, ger ett uttömmande svar på vad som är bra service vid köp på internet enligt henne: 
“På vissa sidor får man ett mail: Tack, vi har tagit emot din beställning, du har 
exempelvis 12 eller 24 timmar på dig att kolla igenom din beställning så att du har 
valt rätt storlekar och färg. Och efter den tiden så är köpet genomfört och varorna 
skickas. Även att man får mail med att: Nu är varan skickad, alltså uppdateringar, 
det tycker jag är bra service. Det är även viktigt att det är enkelt att kunna navigera 
på hemsidan och att det finns information om hur man returnerar och liknande. Det 
brukar man också få på mail: Nu är varan skickad, här finns vanliga frågor som 
man kan få svar på.” 
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Det framgår att hemsidan ska vara tydligt disponerad och enkel att navigera. Karin, 60, 
instämmer när hon beskriver vad god service är online: 
“Ja då tycker jag att hemsidan ska vara väldisponerad. Att det är enkelt att 
navigera och få en bra överblick. Nyligen var vi inne på olika hemsidor för att kolla 
på våtrumstapeter till badrumsrenovering i sommarstugan. Många hemsidor var 
dåligt uppbyggda, man fick bläddra väldigt mycket innan man kunde komma fram 
till något. Ja, det ska alltså vara tydligt och enkelt.“ 
Det som nämns ovan stämmer väl överens med Piercys (2014) definition om att servicekvalitet 
online innefattar köpsaktiviteter såväl innan, under, samt efter köpet.  De skillnader som är 
värda att belysa gäller bland annat tekniska lösningar, då John, 28, säger följande om god 
service: 
“Det är att man ska kunna ställa frågor i en chatt istället för att maila fram och 
tillbaka”. 
Det finns dock andra åsikter inom generationen, då Andreas, 24, nämner att han helst vill 
kontakta företaget via mail: “Det ska gärna finnas en möjlighet att maila istället för att ringa.” 
Den yngre generationen belyser även vikten av en ärlig säljare, vilket ingen från Baby Boomers 
tar upp: 
“Att säljaren är transparent med recensioner från kunder, att man inte bara väljer 
ut superpositiva kommentarer. Ibland känns det som de filtrerar bort allting som 
inte får fem stjärnor”. - Gustav, 29 
4.3.4 Analys 
De yngre handlar alltså lite mer på internet än vad Baby Boomers gör, men kanske inte fullt så 
mycket mer som man skulle kunna tro. En anledning till att skillnaden inte är så stor skulle 
kunna bero på att internet är så pass utbrett i Sverige och har varit det länge. Detta har lett till 
att även Baby Boomers har börjat bli vana vid internetköp. Däremot har Generation Ys 
internetköp lett till en ökad konsumtion, vilket inte har hänt hos den äldre generationen. 
Tidigare nämndes att Baby Boomers köpprocess i fysiska butiker har blivit kortare. Generation 
Ys motsvarighet skulle möjligen kunna gälla just internetköp, där de beskriver att det är enklare 
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att klicka hem varor, vilket förkortar köpprocessen online. Alltså kan den yngre generationen 
ha omdisponerat sin konsumtion, genom att handla mindre i butiker och mer via internet. 
När det kommer till god service vid internetköp är generationernas svar förhållandevis snarlika. 
Generation Y är dock mer inne på att transparens är viktigt, vilket skulle kunna ha att göra med 
att de till större utsträckning använder sig av recensioner innan de genomför ett köp. Detta 
stämmer väl överens med Rafiq, Fulford och Lu (2013), som belyser hur enkelt det är för 
konsumenten att jämföra leverantörer med bara ett knapptryck. 
Avslutningsvis lyfte John, 28, fram att en chattfunktion är viktig, vilket ingen av de äldre gjorde. 
Enligt Grönroos (2008, s.62) är en kunds interaktion med ett företags system, en chattfunktion 
i detta fall, lika viktiga som interaktionen hade varit med företagets frontpersonal. Detta innebär 
att företag inte bara kan förlita sig på att anställa rätt personal, utan de måste även se till så att 
hemsidor och andra tekniska system fungerar så bra som möjligt. Det skulle även kunna vara 
så att den yngre generationen är mer vana vid att kommunicera över internet, bland annat med 
hjälp av chattfunktioner, eller via mail som Andreas tog upp. Det skulle innebära att en chatt 
och mail blir viktigare för Generation Y, medan Baby Boomers fortfarande vill ha personlig 
och mer traditionell kontakt. Med detta sagt kan skillnaden mellan grupperna vara en 
generationsfråga, eftersom de yngre har växt upp med internet och att kommunicera över 
internet. 
4.4 Kundnöjdhet 
4.4.1 Lojalitet trots missnöje 
De allra flesta av våra respondenter uppger att de, vid åtminstone något tillfälle, har gjort 
upprepade köp trots att de på något sätt varit missnöjda vid tidigare köp, detta oberoende av 
generationstillhörighet. Anledningen uppges vara brist på alternativ eller någon form av 
inlåsning. Exempelvis menar Johan, 51, att just avsaknad av alternativ gör att han kan välja att 
förbli företagets kund vilket också är ett påstående som stöds av bland annat Gustav, 29, som 
säger: 
“Ja, om jag inte kan få tag i den varan på ett annat ställe till samma enkelhet eller 
pris [så stannar jag kvar där jag handlat tidigare].” 
Margareta, 61, tillägger: 
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“Det kan ju vara till exempel att man har köpt en bokhylla på IKEA och när man 
kommit hem och öppnat paketet så är det en skada på en av delarna, då får man 
åka tillbaka och byta, då blir man ju inte särskilt glad. Men jag handlar ju på IKEA 
för det ändå, för det är sådana saker jag behöver och vill ha.” 
Andra faktorer som påverkat respondenternas val att vara lojala även om de egentligen varit 
missnöjda är att de är medvetna om att de glömmer och faller tillbaka i gamla mönster. Jonna, 
23, säger: 
“Ja det tror jag, H&M till exempel, man kan ha fått en produkt som gått sönder, 
men så har man ändå fortsatt handla där. Jag tror inte att man reflekterar så mycket 
över det, man glömmer bort och bara fortsätter handla där.” 
Per, 56, fortsätter med: 
“Matvaruaffärer som, när de har byggt om affären och man inte hittar och blir 
irriterad och säger då ska jag inte handla där något mer, men sen några månader 
efteråt så är man tillbaka i alla fall. Så det är lite, man glömmer, det är väl det som 
är bra med människan att man glömmer, kanske.” 
När vi relaterar kundnöjdhet till dålig kvalitet så ser vi inga egentliga skillnader mellan de olika 
generationerna. Alla respondenter är rörande överens om att så länge förväntningarna på varan 
är tillräckligt låga i förhållande till priset så kan man vara nöjd trots att varan är av sämre 
kvalitet. Gustav, 29, återigen: 
“Om man är medveten om att det är en lågkvalitetsprodukt när man köper varan 
så kan den vara bra ändå. Om man köper någon plastsak från Clas Ohlsons för att 
man behöver den snabbt eller inte tänker använda den för kvalitetens skull, utan 
för att man inte vill betala så mycket. [Budgeten matchar] förväntningen på 
produkten.“ 
4.4.2 Analys 
Just kundnöjdhet verkar vara något som är gränsöverskridande och det finns inte några direkta 
skillnader mellan de båda grupperna. Dock är det intressant att se att respondenterna, även om 
de är missnöjda, fortsätter att handla trots möjligheter att hitta likvärdiga produkter någon 
annanstans med till exempel internets hjälp. Anledningen kan vara, som respondenter tidigare 
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nämnt, att man som människa har lätt för att glömma om det inte är en väldigt stark upplevelse 
som ligger bakom missnöjet. Även brist på alternativ kan göra att man blir en trogen kund utan 
att egentligen vara nöjd, enligt teorin om oäkta lojalitet (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 
2002). Ett annat förhållande som visade sig spela roll är om förväntningarna på varan är 
tillräckligt låga i förhållande till priset. Man kan alltså vara nöjd trots att varan är av sämre 
kvalitet, precis som nämns i teorin (Taylor & Baker, 1994). Alla dessa faktorer är förhållandevis 
självklara i vardagen. Det är inte alltid som det kan finnas fullständiga alternativ vid 
konsumtion, samtidigt som en kunds förväntningar inte alltid behöver vara höga. Detta kan 
medföra att vissa kunder i dag verkar vara lojala, men egentligen är missnöjda, de är helt enkelt 
inlåsta. 
4.5 Lojalitet 
4.5.1 Affärer och varumärken vid återkommande köp 
På frågan vilka affärer eller märken som grupperna ofta köper av framträdde ett liknande 
mönster som på frågan som behandlade vilka affärer eller varumärken som levererade bra 
service, se avsnitt 4.2. Återigen är det en högre andel varumärken hos Generation Y, exempelvis 
säger Alex, 17: 
“Jack & Jones, Apple, Converse, Nike, Adidas. Zalando om man räknar med 
internet också.” 
Baby Boomers nämner i sin tur ännu en gång affärer och lokala handlare i högre utsträckning, 
Per, 56, säger: 
“Där jag vet att de har grejer som passar och det är i princip bara ett ställe jag 
köper, det är Dressman [skratt]. Sen är det mat då är det ett ställe, sen är det 
bilgrejer då är det ett annat ställe.” 
Margareta, 61: 
“Trädgårdsgrejer tänker jag att inte åka ner på plantagen, utan försöker handla 
hos våran lokala trädgårdshandlare på Rollsbo även om det är något dyrare så 
försöker man stötta dem lokala handlarna lite mer. Även om det är något dyrare.” 
Det var dock inte helt enhetligt i svaren hos Baby Boomers, vilket Mats, 55, förklarar: 
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“När det gäller riktigt dyra saker som bil och liknande, har vi varit Volvokunder 
länge. Och det är väl också eftersom man är trygg och har vant sig vid ett 
varumärke, man vet vad man får, det är svenskt och sådär. Det finns säkert mer 
prisvärda, eller definitivt billigare varumärken gällande bil, men man har blivit 
trogen Volvo.” 
4.5.2 Anledningar till återkommande köp och uppsagda relationer 
En fråga behandlade varför respondenterna gjorde återkommande köp hos de nämnda 
företagen. Baby Boomers tyckte bekvämlighet var viktigt, förmågan att enkelt lokalisera sig 
och hitta rätt i affären samt den upplevda kvaliteten. 
“När gäller ICA har det att göra med att jag vet var grejerna är, det går snabbt att 
handla, jag kan sortimentet, det är bekvämt. I andra fall är det ofta 
kvalitetsaspekter, sannolikheten att det jag köper kommer att fungera som det ska.” 
- Johan, 51 
En faktor som också nämndes var den moraliska delen, då de kände att det var viktigt att stötta 
de lokala affärerna och producenterna. 
“När det gäller trädgårdsprodukter tänker jag att inte åka ner på Plantagen, utan 
försöker handla hos vår lokala trädgårdshandlare på Rollsbo även om det är något 
dyrare så försöker man stötta de lokala handlarna lite mer.” - Margareta, 61 
För Generation Y var det inte lika självklart vad som ledde till upprepade köp. De faktorer som 
nämndes var personlig service, att det var bra med svenskproducerat och att konsumenten är 
nöjd med kvaliteten. Även pris och att tryggheten med en bra bytesrättpolicy vid framtida köp 
framkom, något som John, 28, säger: 
“Sen vet jag att de [NetOnNet] har bäst priser för jag kollar alltid upp saker på 
internet. Sen så har de väldigt bra service för man kan lätt byta saker.” 
Faktorer som gör att respondenterna lämnar en vald affär eller varumärke togs även upp. Det 
som delades mellan båda grupperna var om de skulle bli felbehandlade på något sätt, vilket var 
Baby Boomers största och mest sagda anledning. 
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“Jag var på fotvård en gång och hon var så otrevlig som jag var hos så jag gick 
inte på fotvård överhuvudtaget efter det. Det tog 17 år innan jag gick nästa gång. 
Då fick jag någon slags negativ känsla av hela den grejen” - Anna, 55 
En annan faktor som uppkom hos Baby Boomers var en etisk och moralisk anledning: 
“Det kan vara om den affären uppträder oetiskt på något sätt, typ som att de 
anställda inte har det bra. Nu flyger vi ju inte med Ryanair exempelvis, bara för att 
personalen där, vi vet inte vad som är sant, men det som sägs och står i tidningen 
är att personalen inte får vara med i fackföreningar och har det stressat, det är inte 
så bra anställningsförhållanden.” - Margareta, 61 
Det som Generation Y tog upp utöver felbehandlingar var att om de skulle hitta en annan affär 
eller märke med lika bra service och kvalitet skulle de inte tveka över att byta som Gustav, 29, 
säger: 
“Kanske ett starkt erbjudande med en tydlig kvalitetsimage. Eller något 
specialerbjudande. Att man känner att man får motsvarande kvalitet till ett bättre 
värde eller pris.” 
4.5.3 Lojalitet inom olika branscher 
Vi ställde också frågan om lojaliteten och återkommande köp skiljer sig mellan olika branscher. 
Här nämnde Generation Y att de var ombytliga vid mer generiska produkter som exempelvis 
flygresor och skor. Branscher där respondenterna uppvisade mer lojalitet var till exempel vid 
valet av telefonoperatör och frisör: 
“Jag tänker att mobil har jag alltid haft Telia, men däremot med resor och 
liknande, då är jag inte… då struntar jag i vilket bolag det är och bokar via dels 
Resia eller liknande agentur. Flygresa som flygresa.” - Elsa, 22 
Andreas, 24, fyller på med: 
“Ja, när det gäller skor kan jag gå till det stället som ligger närmast. Om man tar 
typ frisörer däremot så gick jag väldigt länge till samma ställe.” 
Hos Baby Boomers nämns kläder som en bransch där val av återförsäljare eller märke ofta kan 
vara samma: 
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“Jag håller mig gärna till samma märke, samma affärer för stil och funktion 
fungerar.” - Johan, 51 
Karin, 60, tillägger: 
“Jag handlar inte så värst ofta nu för tiden, men visst, när det gäller kläder så 
kanske jag oftare handlar i vissa specifika affärer. Men nej, jag tror inte det skiljer 
sig så mycket mellan branscher egentligen.” 
Vidare nämner respondenterna att de kan byta företag inom branscher såsom apotek och 
elektronikaffärer: 
“Ja, datorer och elektronikprodukter har vi ofta köpt olika inom, där finns ingen 
märkeslojalitet eller preferens för ett särskilt märke. Det får bli det som är till ett 
bra erbjudande vid köptillfället.” - Mats, 55 
Anna, 54 stämmer in: 
“Inom apoteket så blir det olika varje gång, har ingen koll på vad som är vad.” 
4.5.4 Analys 
Att Baby Boomers föredrar affärer framför enskilda varumärken är något som Parment (2013) 
har tagit upp tidigare. Det kan enligt oss bero på att deras sociala omgivning inte förändras lika 
mycket som Generation Ys, där pressen på att utmärka sig genom sin konsumtion av 
varumärken skulle kunna anses vara högre. En bakomliggande orsak till att Baby Boomers 
väljer att återkomma till samma affär flera gånger är att de värderar bekvämlighet. Ytterligare 
en anledning som nämns är lokaliseringsförmågan i exempelvis  matvaruaffärer, vilket även är 
en bransch där Baby Boomers visar upp en högre lojalitetsgrad än inom andra branscher. Vad 
vi tror kan ligga bakom dessa orsaker är att det verkar som att Baby Boomers, bland annat till 
följd av sitt arbete, kan antas ha fastare rutiner än Generation Y. Detta gör att de värderar sin 
egen tid vid konsumtion högt och lägger vikt vid effektivitet. Detta skulle kunna göra att Baby 
Boomers får en högre kännedom om de affärer som besöks ofta och därigenom uppnår en hög 
köpoptimering och bekvämlighet. 
Att säga upp relationen med affärer eller varumärken är ett intressant ämne och där tar både 
Baby Boomers och Generation Y upp felbehandling inom den personliga kontakten som en 
viktig anledning, Baby Boomers gör det dock i högre grad. Detta kan återigen ha att göra med 
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teknologins utveckling, som har möjliggjort mer opersonlig kommunikation med hjälp av 
exempelvis mobiltelefoner och internet. Detta är något som bör ha kunnat prägla Generation Y, 
enligt Campbell et. al (2015). På samma sätt kan vi anta att Baby Boomers uppväxt utan samma 
tillgång till dessa kommunikationskanaler formade en kultur där samtal i fysiska rum är 
viktigare än dagens virtuella motsvarigheter. Det stämmer också väl överens med det faktum 
att Baby Boomers värderade den personliga kontakten med butikspersonal högt. Därför kan det 
få större konsekvenser om Baby Boomers blir dåligt bemötta i en fysisk butik, jämfört med om 
det skulle hända Generation Y.  
Generation Y tar också upp att om de hittar någon annan affär som kan ge likvärdig kvalitet 
och service till bättre pris så byter de, vilket vi tror kan bero på att de är i ständig uppkoppling 
och skannar av marknaden. Detta skulle kunna betyda att Baby Boomers stannar hos en affär 
fram tills att de blir dåligt behandlade i högre grad jämfört med Generation Y. Generation Y 
skulle kunna ha en lägre tröskel att byta på grund av att de har lättare att hitta samma värde fast 
till ett lägre pris. 
Ett fåtal Baby Boomers tar också upp moraliska anledningar att fortsätta handla, alternativt 
sluta handla från företag. Några exempel på dessa anledningar kan vara att de anställda inte får 
vara med i fackföreningar och att man vill gynna lokala handlare. Vi ser inte dessa tendenser i 
samma utsträckning hos Generation Y och som Parment (2013) även nämner, så har Generation 
Y påverkats starkt av en globalisering och har därför en högre acceptans för nya kulturer och 
värderingar. Detta kan vara en bidragande anledning till varför Generation Y inte stämmer in i 
samma kör som Baby Boomers när det gäller moraliska aspekter. De känner inte likadant för 
de lokala butikerna som de tidigare generationerna och har vetskapen om att de produkterna de 
vill köpa går att nå genom internet till det lägsta priset. 
4.6 Service recovery 
I tillägg till de ovan berörda ämnena valde vi att också behandla service recovery genom att 
ställa en situationsfråga (se bilaga 1), där respondenterna fick svara på hur de skulle gå tillväga 
vid två förutbestämda scenarion. I exemplet reste personen själv och hade bokat ett enkelrum 
till ett förmånligt pris, men det visade sig att hen istället skulle dela rum med en okänd person. 
I det första scenariot utfördes servicen på vandrarhemmet synnerligen dåligt och personalen var 
ovillig att hjälpa till. I det andra scenariot utfördes servicen optimalt. 
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I det första fallet, där servicen var undermålig, är generationernas svar ibland lika och ibland 
olika. Svaren handlar om att respondenterna hade försökt klaga samtidigt som ett missnöje mot 
företaget hade växt. En person från varje generation ansåg att servicen var så dålig så att 
personen skulle lämna vandrarhemmet. Andreas, 24, berättar: “Jag skulle gå därifrån och hitta 
något annat istället. Skulle känna mig otrygg.” 
Vidare berättar Anna, 54, hur hon ser på saken: 
“Jag blir sur, det är inte acceptabelt. Jag vill ha ett eget dubbelrum i så fall. Jag 
skulle också be om att få prata med chefen. Går det inte att lösa hittar jag någon 
annanstans att bo.” 
Alex, 17, ger sin syn på saken: “Har jag någorlunda med pengar bor jag någon annanstans, 
annars får jag bo kvar.” 
Vissa respondenter anser att situationen beror på vem de ska dela rum med. Elsa, 22 år, berättar: 
“Det beror lite på vart man är och vem den andra personen är. Om det känns lite 
farligt eller sådär. Då hade jag kanske valt att försöka lägga till pengar för att få 
ett eget rum eller liknande.” 
Margareta, 61, är också inne på att personen spelar roll, hon säger att “Det beror väl på om det 
var en man, jag vill nog inte bo ihop med en annan man.” 
På samma fråga svarar Karin, 60: 
“Då skulle jag bli rätt sur faktiskt… Men ja.. Jag skulle försöka hävda min rätt, att 
jag har bokat ett enkelrum, det är ju vad jag har betalat för.” 
Nästa scenario som respondenten ställdes inför innebar att personalen på vandrarhemmet nu 
istället insåg sitt misstag och löste situationen på bästa sätt. Grönroos (2008) teori om att lyckad 
service recovery kan innebära att kunden blir mer nöjd jämfört med om problemet inte hade 
uppstått visade sig stämma i några av fallen, bland annat svarar Gustav, 29, på hur utfallet skulle 
se ut:  
“Det skulle bli positivt, det skulle bli bättre än innan jag hade bokat rummet. 
Eftersom de har gjort ett misstag och löser det på ett bra sätt, det visar att de har 
bra service.” 
 44 
Teorin stämmer dock inte alltid. Johan, 51, beskriver sin syn på företaget efter situationen där 
företaget löste situationen:  
“Jag skulle få en positiv bild av företaget. Men jag skulle ge företaget feedback om 
att förbättra bokningssystemet. Sammanfattningsvis bra bild [av företaget], men 
kanske inte bättre eftersom att de trots allt misskötte sig”. 
Alex, 17, är inne på samma spår som Johan. Alex utvärderar situationen där företaget löser 
situationen på bästa sätt: 
“De har gjort så dåligt ifrån sig, jag skulle inte åka tillbaka igen. Man kan inte lita 
på dem. Tacksam för hjälpen dock, men jag tappar väldigt mycket förtroende.” 
Gustav, 29, går vidare och svarar även i linje med Hart, Heskett och Sassers (1990) tankar om 
att missnöjda kunder berättar sina upplevelser för fler jämfört vad nöjda kunder gör: 
“Jag skulle kanske skriva en rekommendation istället [vid ett positivt utfall], fast 
inte riktigt lika säkert att jag skulle skriva positivt som att jag skulle skriva 
negativt.” 
En annan person som hade berättat om upplevelsen är Johan, 51: 
“Skulle just börja diskutera detta, för jag hade varit missnöjd med hur det 
hanterats. Jag kommer att ta dubbelrummet men kommer att få låta folk 
runtomkring höra att det är dåligt skött.” 
Baby Boomern Karin, 60, menar att hon hade berättat om sina erfarenheter vid båda utfallen. 
Hon beskriver situationen där företaget löser situationen på bästa sätt såhär: 
“Då skulle jag ju tycka att det var ett jättetrevligt företag och jag skulle verkligen 
berätta för folk man känner hur trevligt det var och så. I det andra fallet tidigare 
så skulle man ha berättat hur negativ det hade varit. Det sprider ju sig, som ringar 
på vattnet. Med det sista bemötandet så skulle man ju ha blivit väldigt nöjd.” 
Förutom situationsfrågan ställde vi även en generell fråga om huruvida respondenten har varit 
med om att ett företag har gjort ett misstag och sedan åtgärdat problemet. Andreas, 24, tar upp 
ett exempel: 
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“Monarchy, där jag köpte min portfölj. De skickade väskan, men axelremmen 
saknades. Då ringde jag upp dem och bad om hjälp. De sa att jag skulle lämna in 
den på ett ställe i Lund så skulle de fixa det. Fakturan skulle skickas till Monarchy.” 
På följdfrågan om Andreas skulle fortsätta att handla av företaget och vad utfallet blev svarar 
han: 
“Definitivt, jag kommer att se bättre på dem. Jag har jobbat i kundtjänst så jag vet 
att fel kommer att hända, så att ta sig tid att lösa det är väldigt bra.” 
Gustav, 29, har också varit med om ett exempel där han kompenserades med en rabattcheck, 
som plåster på såren för en lång leveranstid. När han får frågan om utfallet och om han kommer 
fortsätta att köpa av samma företag svarar han: 
“Ja, men mer på grund av att de har ett bra utbud och ganska bra priser, snarare 
än att de gav mig en rabattcheck. Checken hade dessutom ett utgångsdatum så jag 
hann aldrig använda den.” 
Avslutningsvis har även John, 28, en verklig händelse när han var i Spanien på en charterresa:  
“Vi hade bokat en vecka på ett hotell, men då var det charter och flyget hade blivit 
framflyttat en dag tidigare och det var inte var synkat med hotellet. Så då fanns det 
ingen bokning för oss den dagen, då hotellet sa: ”ni finns inte med här”. Då blev 
man sur, vi hade ju bokat, vi ska ju bo här. Då sa hotellet igen: ”vi fixar ett rum till 
er”. Rummet var väldigt ofräscht, med en vägg precis utanför fönstret och 
kackerlackor i badrummet och så vidare. Men efter det när vi skulle gå tillbaka till 
receptionen, eftersom de sa att de skulle fixa ett nytt rum åt oss dagen efter, då var 
de väldigt serviceminded och fixade ett rum på andra våningen med utsikt över 
poolen. Personalen var väldigt förstående och sa att om vi inte var nöjda så kunde 
vi byta igen. Då kände man att hit kan man åka igen, för de försöker göra sitt bästa 
och de bryr sig om mig. Så jo, men då blir det ju ett litet plus och man får något 
man inte riktigt förväntar sig.” 
4.6.1 Analys 
Det är tydligt att scenariot med vandrarhemmet väckte starka känslor, inte minst eftersom det 
är ett ganska allvarligt exempel som i någon mån inkräktade på den personliga integriteten. Det 
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råder delade meningar angående hur respondenterna hade agerat, både inom och mellan 
generationerna. En av tankarna bakom frågan var att ta reda på om de yngre, som är mer 
prisorienterade än de äldre enligt Parment (2013), skulle kunna tänka sig att acceptera den 
dåliga servicen eftersom de fick rummet till ett så pass bra pris. Resultatet visade dock att vi 
hade fel, inte minst eftersom Andreas från Generation Y hade valt att lämna vandrarhemmet. 
Även Alex, som inte ens är myndig, berättade att han hade bytt boende om han hade någorlunda 
med pengar. Priset verkar alltså inte ha någon större inverkan på hur Generation Y väljer att 
agera. En anledning till det kan vara att fallet som sagt var extremt, då respondenten helt 
plötsligt skulle dela rum med en okänd person. 
När det gäller rekommendationsgraden efter att företaget har löst den problematiska situationen 
så bra som möjligt, håller bara vissa med om att de hade rekommenderat vandrarhemmet. Det 
verkar snarare som Hart, Heskett och Sasser (1990) har rätt om att folk berättar för fler i sin 
omgivning om dåliga upplevelser i förhållande till bra upplevelser. Det skulle enligt oss kunna 
ha att göra med konsumentens förväntningar. Det vill säga, om servicen är god och lever upp 
till de förväntningar som kunden har, finns det inte så mycket att berätta för sin omgivning. 
Skulle servicen däremot vara dålig och inte leva upp till förväntningarna, då har personen en 
större anledning att tala om det för folk i sin närhet. 
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5. SLUTSATSER 
I detta avslutande kapitel presenteras författarnas egna slutsatser som har framkommit och 
utvecklats efter en grundlig analys samt diskussion av uppsatsens tidigare delar. Kapitlet 
avslutas med ett avsnitt gällande författarnas rekommendationer till praktiker och förslag till 
framtida forskning. 
Som tidigare nämnts har Parment (2013) skrivit att förhållandevis lite forskning har bedrivits 
inom segmentering mellan generationer i förhållande till deras köpbeteende. Detta har lett till 
att uppsatsen har behandlat ett relativt outforskat område och kommer därigenom 
förhoppningsvis att bidra till en ökad förståelse för sambandet mellan service och lojalitet. 
I analysen kunde vi notera ett samband mellan service och lojalitet, både hos Baby Boomers 
och Generation Y. Bland Baby Boomers ansåg en majoritet att de uppfattade servicen som 
bättre hos olika typer av återförsäljare. Samtidigt uttryckte de att det dessutom var hos denna 
typ av företag som deras lojalitet fanns. En generell slutsats vi drar är att Baby Boomers verkar 
bli lojala om de blir behandlade professionellt och om en personlig relation skapas. Svaren från 
Generation Y pekar på att de upplever servicen som bättre när det gäller varumärken jämfört 
med återförsäljare. På samma sätt gick det också att se en antydan till att just varumärken 
nämndes mer frekvent när denna målgrupp tog upp lojalitet. 
Det kan vara intressant att ifrågasätta det samband som vi ser mellan service och lojalitet när 
det kommer till varumärken. Det skulle eventuellt kunna vara så att Generation Y rättfärdigar 
sina köp och upplever att servicen är bättre än vad den rent objektivt är. I enlighet med detta 
resonemang skulle lojaliteten inte bero på servicenivån, utan snarare på varumärket och dess 
utstrålning. Generation Y kan uppleva servicen som bättre för att de identifierar sig själva med 
eventuellt likasinnad personal eller produkter som representerar vad individen står för. Det som 
däremot skulle tala för att sambandet mellan lojalitet och service stämmer när det gäller 
varumärken, är att nischade butiker har möjligheten att anställa rätt personal som passar in med 
varumärket och dess värderingar. I en stor butik som är återförsäljare av flera varumärken, finns 
inte samma möjlighet för personalen att utveckla en specialistkompetens om alla de produkter 
som säljs i butiken, vilket skulle kunna innebära att servicen därför anses vara mindre bra. 
Servicen verkar dock spela mindre roll för Generation Ys lojalitetsskapande i förhållande till 
Baby Boomers. De kan handla från ett företag och vara nöjda, men känner inget åtagande att 
stanna trots att servicen har varit utmärkt. Anledningen till detta verkar vara att de drivs mycket 
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av var det går att finna det lägsta priset där det samtidigt finns någon form av grundläggande 
servicenivå. Det verkar dock inte finnas något större behov av en utökad personlig relation. För 
Baby Boomers del är det tvärtom, service kan här fungera som ett medel för att åstadkomma 
kundlojalitet i större utsträckning. Detta förklaras av både det faktum att Baby Boomers 
värderar den personliga kontakten högre än vad Generation Y gör och att de inte tycker att pris 
är lika viktigt i förhållande till service. 
En intressant fråga som har följt med under uppsatsens gång är om kopplingen mellan service 
och lojalitet handlar om en generationsfråga eller en åldersfråga. Det som talar för att det är en 
generationsfråga är starkt kopplat till teknologins utveckling, lett av internet. Generation Y är 
uppväxta med internet som en självklarhet, inte minst som kommunikationskanal. Baby 
Boomers var däremot redan vuxna när internet slog igenom, vilket gör att de fortfarande 
värdesätter personlig kontakt när diverse problem uppstår. Det skulle kunna innebära att 
respektive generation blir mer lojala mot de företag som lyckas leverera genom den 
kommunikationskanal som önskas på ett bra och effektivt sätt. Det som talar för att det är en 
åldersfråga är att Baby Boomers uttrycker att service har blivit viktigare med åren. I takt med 
att deras inkomster har ökat har även priskänsligheten minskat. En del respondenter från 
Generation Y påpekar också att de i framtiden förmodligen kommer bli mindre priskänsliga 
och således blir villiga att betala mer för god service. Detta eftersom de antagligen kommer att 
få högre inkomster när de blir äldre. Det bör poängteras att studiens upplägg och omfattning 
gör det svårt att avgöra om det är en generationsfråga eller åldersfråga, dock tolkar vi det som 
att det rör sig om en åldersfråga. Detta tror vi eftersom det stämmer väl överens med majoriteten 
av respondenternas svar som antydde att service blir viktigare i och med en högre inkomst, 
något som korrelerar positivt med ålder. 
Utifrån ovanstående resonemang går det att se vissa kopplingar mellan service och lojalitet. 
Dessa skiljer sig mellan generationerna såtillvida att kopplingen hos Generation Y är starkare 
när det gäller varumärken och kopplingen hos Baby Booomers är starkare när det kommer till 
återförsäljare. Det stämmer överens med Parments (2013) forskning som talar om Generations 
Ys vilja att profilera sig genom sin konsumtion och Baby Boomers önskan om en relation till 
sina återförsäljare. Det går även att ana att Generation Y inte upplever service som lika viktigt 
som Baby Boomers. Värt att poängtera är dock att dessa slutsatser inte ska ses som 
generaliserbara teorier, utan de snarare är en spegelbild av respondenternas individuella 
uppfattningar. 
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5.1 Framtida forskning 
Som tidigare nämnts bör hänsyn tas till att denna undersökning har en kvalitativ inriktning  för 
att förstå ett beteende och servicens påverkan på lojalitet. Därmed kan framtagna resultat inte 
anses vara allmängiltiga teorier, utan snarare nya hypoteser som kan vara motiverade att pröva 
med hjälp av kvantitativa tillvägagångssätt. Förslagsvis skulle det vara intressant att utföra en 
kvantitativ studie över om det samband mellan service och lojalitet för varumärken som vi kan 
ana hos Generation Ys stämmer eller inte. I samma undersökning skulle det med fördel kunna 
utredas vilka faktorer som har påverkan på ett sådant samband. Undersökningen skulle med 
fördel också kunna testa samma samband hos Baby Boomers gällande deras preferenser för 
återförsäljare. 
Det skulle även vara intressant att med hjälp av en longitudinell studie försöka utreda om 
uppsatsens slutsatser är en generationsfråga eller en åldersfråga. Studien skulle alltså behandla 
huruvida beteende, lojalitet och servicens betydelse är stabila över tid eller kan variera i takt 
med att personerna blir äldre. 
5.2 Rekommendation till praktiker 
Sambandet mellan service och lojalitet kan vara värt att ta hänsyn till för de som tillhandahåller 
produkter och tjänster i flera olika typer av branscher. Exempelvis kan det vara gynnsamt för 
företag med Baby Boomers som målgrupp att verkligen erbjuda en bra och trovärdig personlig 
service i större utsträckning än vad företag med yngre målgrupper behöver göra. Generation Ys 
inställning till att varumärken har stor betydelse kan innebära att det är viktigt för varumärken 
att fortsätta jobba med positionering, branding och tillhörighet. Vidare är det även viktigt att 
tänka på hur frontpersonalen kan bidra till lojalitet genom att förmedla varumärkets 
värdegrunder via sitt uppträdande och sin kompetens. Detta blir ännu viktigare med tanke på 
att Generation Y fortfarande är unga och att deras köpkraft kommer att öka med åren. 
När det kommer till e-handel som riktar sig mot äldre är det först och främst viktigt att de känner 
sig trygga, eftersom äldre inte har samma förtroende för internet och säkerhet som den yngre 
generationen har. Det framkom också att Baby Boomers vill att det ska vara lättförståeligt hur 
man ska köpa, upplevelsen ska alltså vara enkel. Om hemsidan skulle vara otydlig av någon 
anledning, kan det finnas en risk att den äldre generationen inte har tålamodet att stanna kvar 
på sidan eller att de tappar förtroendet. Generation Y visade upp en tendens till att föredra 
kommunikationskanaler så som chatt och mail, vilket möjliggör för dem att  få ständiga 
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uppdateringar gällande varans leverans och liknande. Det visar på att ett e-handelsföretags 
kommunikation med kunden är viktig för köpupplevelsen. 
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APPENDIX 1 – INTERVJUGUIDE  
Ålder, arbete, utbildning, vad de gör? 
Kan du berätta om ditt senaste inköp som var lite dyrare, som exempelvis en dator, en resa eller 
cykel, alltså från att du känner ett behov tills att du använder produkten? 
Hur ser din köpprocess ut när det gäller en lite billigare vara eller tjänst, som exempelvis en t-
shirt/tröja/liknande? 
Har din köpprocess alltid sett ut så eller är det något som har förändrats över tiden? 
Finns det affärer eller varumärken som du köper gång på gång av? Vilka? 
Varför gör du det? Vad får du ut av det? Eller vad får dig att inte handla från samma butik eller 
varumärke igen? 
Skiljer det sig mellan olika branscher? 
 Vad för faktorer kan göra att du byter märke/affär/leverantör? 
Vad är bra service för dig? 
Kan du ge exempel på en affär/märke som ger bra service? 
 Möjligen exempel på affär/märke med dålig service? 
Har du någon gång varit med om att ett företag har gjort ett misstag som påverkar dig, och 
sedan reparerat det på ett bra sätt? 
 Vad blev utfallet efter, fortsatte du handla av dem eller sa du upp relationen? 
Har du någon gång fortsatt handla hos exempelvis en butik eller av ett varumärke, trots att du 
är missnöjd? Varför? 
Har du någon gång varit nöjd med en vara eller tjänst, trots att den är av låg kvalitet? Varför? 
Varför anser du eller varför anser du inte att service är viktigt när du väljer att konsumera? - 
 Har du alltid tyckt så? (Främst till BB) 
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 Tror du att du kommer se på service på samma sätt om 30 år, allt annat lika? (Främst 
till Gen Y) 
Varför anser du eller varför anser du inte att pris är viktigt när du väljer att konsumera? 
Har du alltid tyckt så? (Främst till BB) 
 Tror du att du kommer se på pris på samma sätt om 30 år, allt annat lika? (Främst till 
Gen Y) 
Om vi då ställer pris i förhållande till service, vad väger tyngst? 
Hur går du tillväga för att jämföra priser? 
Internet/digitalt 
Hur ofta handlar du på nätet? 
Har det skett någon förändring över tid just där? Ge exempel. 
Hur har internet påverkat ditt köpbeteende? 
Vad är god service vid köp på internet enligt dig? 
Hur har internet påverkat ditt konsumtionsmönster online/offline? 
Situationsmässiga frågor 
Nöjd med pris, men usel service 
Du är ute och reser ensam och har bokat ett enkelrum på ett vandrarhem till ett väldigt bra pris. 
När du väl kommer fram sent på kvällen och ska sova, visar det sig att du inte ska sova i ett 
enkelrum som du hade beställt, utan dela rum med en annan person som du aldrig har träffat 
tidigare. Personalen är oförstående och hävdar att du visst har bokat ett dubbelrum och vill inte 
hjälpa dig vidare. Någon bekräftelse finns inte att tillgå. Hur agerar du? 
Service recovery 
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Anta att personalen istället insett sitt misstag och varit väldigt mån om att hjälpa dig. 
Situationen löste sig på bästa sätt genom att de hittade ett annat rum åt dig, på hotellet mittemot. 
Hur skulle det påverka din inställning till företaget? (Bättre än innan, sämre, samma?) 
Förväntningar 
Du går in i en klädaffär och ska köpa dig en lite dyrare utstyrsel inför en nyårsfest. Hur ser din 
optimala situation ut gällande service när du går in i butiken? 
Vad är med rimligt, alltså vad förväntar du dig då i serviceväg av personalen? 
Avslutande frågor 
Hur viktigt är service för dig vid val om du ska göra ett återköp från samma leverantör eller 
varumärke? 
Hur tror du att servicens betydelse vid köp (lojalitet?) ser ut hos folk som är födda 1946 till 
1964 (och 1982 - 1999 när man frågar B.B)? Tror du att de handlar annorlunda jämfört med din 
generation? 
